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INTRODUCCION

Internovamarket-Food es un programa acelerador para aumentar la
competitividad en el sector alimentario de Galicia-Norte de Portugal. El
objetivo general del proyecto es contribuir a que la Eurorregion Galicia-Norte
de Portugal se caracterice por un tejido empresarial sélido y sostenible en el
tiempo con un éptimo nivel de productividad.

De ese modo, podremos ser capaces de generar un nivel suficiente de empleo
y de disponer de mas y mejores empresas que puedan vender productos y
servicios de mas calidad.

Disponer de mas valor afiadido en el mercado nacional e internacional para
retribuir en los trabajadores, empresarios y a la economia de la Eurorregion
también forma parte de los ejes de este programa, con el objetivo final de
incrementar la generacion de riqueza.

En este sentido, se establece la necesidad de la creacion de un estudio sobre
mercados digitales para el sector, en el que se analizan los distintos ambitos
de actuacion en zonas clave para la exportacién, como son Europa en su
sentido amplio, Canada y Estados Unidos.

Por ello, se cuenta con la colaboracién de Roi Scroll, agencia de marketing
digital reconocida en 2019 entre las 800 empresas jovenes que mas crecen de
toda Espafia, formada por un equipo digital en el que trabaja para medianas y
grandes empresas a nivel internacional, realizando e implementando
estrategias de marketing online y transformaciones digitales en marketing y
ventas.

Partners oficiales de Facebook y Google entre otras grandes plataformas
publicitarias online, cuentan a su vez con mas 20 reconocimientos en el
sector. Esta agencia est4 formada por un equipo especialista para cada una de
las areas de marketing digital: inbound marketing, social media, influencers
marketing, performance, creatividad y data driven marketing.

Roi Scroll ha participado en los siguientes proyectos europeos:

— ECICII PLUS.- “Estructura Empresarial Conjunta para el Impulso vy la
Captacion de Iniciativas de Internacionalizacion”

— COLOGISTICS.- Proyecto Estructura de colaboracioén logistica en la
Eurorregion

— INTERNOVAMARKETFOOD
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Ademads, se ha encargado de la definicidon y ejecucion de la estratégica
internacional de marketing digital en sectores como:

— Alimentacion

— Moda

— Mobiliario para el hogar

— Contract, mobiliario para hosteleria
— Cosmética Natural

— Futbol
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OBJETIVO DEL ESTUDIO GENERAL DE MERCADQOS

El objetivo de este estudio general de mercados digitales es analizar en
profundidad la informacién existente sobre el sector agroalimentario y las
empresas miembro del proyecto con el fin de conocer en profundidad el
modelo de negocio y necesidades especificas para profundizar en los procesos
de internacionalizacion.

Lo que queremos es conocer las caracteristicas e intereses de los clientes y
usuarios en los mercados de destino, los marketplaces relevantes, etc.

Con toda la informacién recogida y analizada, estaremos en condiciones de
identificar los puntos criticos a tratar y establecer los siguientes pasos y
prioridades para las empresas miembros del proyecto.

Finalmente, con este estudio generaremos conocimiento para fomentar la
consecucioén de los objetivos centrales del Proyecto Internovamarket-Food:

Promover el dinamismo empresarial. Alcanzando un 6ptimo nivel de
competitividad de las pymes agroalimentarias transfronterizas a la vez que se
genera un crecimiento econémico con empleo de calidad.

Fomentar la cultura emprendedora e innovadora. Incorporando el uso de
tecnologias innovadoras en la actividad empresarial (productos y procesos de
produccién a escala industrial, implantacion de sistemas avanzados de
produccién, optimizaciéon de procesos productivos) para incrementar un valor
afadido y capacitar a los profesionales del sector a través de la colaboraciéon
de las entidades I+D+i (centros tecnoldgicos y universidades) con las
empresas.

Apoyar la internacionalizacion. Con base a la complementariedad de ambas
economias de las dos partes que conforman la Eurorregién y la intensificacion
de intercambios con mercados exteriores.

Para ello, las empresas deberan tener en cuenta que deben dar 10 pasos para
lograr exportar con éxito (Logisber, 2019):

— Paso 1. Tener creada la empresa, en forma de persona fisica o juridica
para poder realizar negocio con el exterior.

— Paso 2. Desarrollar un plan comercial y de marketing adaptado al
mercado. También es relevante tener una estrategia en otros canales
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de comunicacion, como las redes sociales o los foros, especialmente
aquellos destinados a la internacionalizacion.

— Paso 3. Determinar el arancel del producto.

— Paso 4. Seleccionar los mercados potenciales.

— Paso 5. Capacidad financiera.

— Paso 6. Registro tributario. En Espafia, para empezar a exportar, es
necesario tener un namero EORI.

— Paso 7. Eleccion del Incoterm.

— Paso 8. Medio de pago. Después de determinar el Incoterm hay que
elegir la forma de pago, que vendedor y comprador deberan negociar.

— Paso 9. Tramitacion de los documentos de exportacion.

— Paso 10. Organizacion de la logistica de exportacion.

En este estudio, nos centraremos en el paso 4.

Este proyecto esta cofinanciado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional
(FEDER) a través del Programa Interreg V-A Espafa-Portugal (POCTEP) 2014-
2020, dentro del Eje 2 "Crecimiento integrador a través de una cooperacion
transfronteriza a favor de la competitividad empresarial”.
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ANALISIS DE MERCADO

ESTRUCTURA DEL MERCADO
ANALISIS GENERAL DEL MERCADO
EUROPA

La Unién Europea (UE) lidera el comercio mundial de productos
agroalimentarios, segun datos de la Comision Europea. En la UE hay 10
millones de explotaciones agricolas y 22 millones de personas que trabajan
habitualmente en el sector, que ofrecen una variedad de productos
abundantes, asequibles, que cumplen con unos estandares de seguridad y de
calidad, segun datos de la comision (Union Europea, 2021).

La UE es conocida en todo el mundo por sus tradiciones alimenticias y
culinarias y es uno de los principales productores y exportadores netos
mundiales de productos agroalimentarios. El sector agroalimentario de la UE
representa un tercio de la balanza comercial neta (Ganaderos, 2019).

Cada afio, realiza un monitoreo de las exportaciones e importaciones de sus
productos. Los productos de la Union Europea que mas se exportan son los
vinos y bebidas espirituosas, los alimentos para lactantes, los preparados
alimenticios, el chocolate y la carne de porcino.

Los principales socios de la UE son Estados Unidos, China Brasil, Japén y
Rusia. De ellos, China es el pais al que mas se exporta (Comisién Europea,
2020).

EU27: COMERCIO DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS (MILLONES EUROS)
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Como se observa en la gréafica anterior, las exportaciones de noviembre de

2020 incrementaron respecto a noviembre de 2019 y noviembre de 2018.

Las exportaciones contintian en alza, mientras que las importaciones se han
reducido ligeramente respecto a los otros dos afios.

Estos datos son extraidos del informe de seguimiento de la politica comercial
agricola de 2020, que abarca de enero a noviembre de ese afio, y que muestra
que el comercio agroalimentario de la Unién Europea ha sufrido un ligero
incremento.

Durante los primeros once meses de 2020, el comercio agroalimentario de la
Unidn Europea (exportaciones mas importaciones) alcanzo6 un valor de 280,7
mil millones de euros; es decir, un 1% mas gue en enero-noviembre de 2019.
Las exportaciones de la Union Europea aumentaron un 0,9% en comparacion
con el periodo en 2019, alcanzando los 168.500 millones de euros. Las
importaciones de la Unién Europea alcanzaron los 112 300 millones de euros,
0,4% superior al del mismo periodo de once meses de 2019.

Si se tiene en cuenta el crecimiento de los meses anteriores, se puede decir
que, en el mes de noviembre, el valor mensual de las exportaciones de la
Unidén Europea cay6 en un 2%, después de un importante aumento de +9% en
octubre. El valor mensual de las importaciones de la UE también disminuyé
en un 1% después de haber experimentado un ligero aumento desde
septiembre de 2020. Por el contrario, en China, se observo un ligero aumento.

Afo tras afo, se observa que el mayor incremento en valores de exportacion
de la Unién Europea al exterior se da con China. De 2019 a 2020, se registré
un aumento de mas del 23% en el comercio con China (+3.079 millones de
euros). Este incremento se debe sobre todo al aumento de un 88% en las
exportaciones de carne de cerdo de la UE (+2448 millones de euros).

A lo largo del afio, se fue reduciendo el nUmero de exportaciones debido a
que China prohibié exportar la carne de cerdo desde algunos paises de la
Unidén Europea. Otros productos principales de la UE que se exportaron a
China son el trigo (+413 millones de euros) y la alimentacién infantil (+176
millones de euros). Suiza es el segundo pais con mas importaciones de una
amplia gama de productos agroalimentarios de la UE.

Las exportaciones que mas han aumentado desde enero de 2020, en
comparacion con el afio pasado, fueron las destinadas a Arabia Saudita (+ 577
millones de euros, + 17%), impulsado por el aumento del comercio de cebada,
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ciertos productos lacteos, animales vivos y cigarrillos. Argelia (+ 444 millones
de euros, + 20%).

Se reportdé mayores flujos comerciales a Marruecos (+ 412 millones de euros,
+ 26%), impulsados por el aumento de las exportaciones de cereales de la UE
(principalmente trigo) y, en cierta medida, productos lacteos (leche y nata
para Argelia, queso, cuajada, mantequilla y otras grasas para Marruecos). Las
exportaciones de la Unién Europea también aumentaron significativamente a
Ucrania (+ 364 millones de euros, + 16% - lacteos, licores y bebidas, tabaco) y
Noruega (+ 338 millones de euros, + 8% - amplia gama de productos
agroalimentarios).

Por otro lado, para el periodo enero-noviembre de 2020, los valores de
exportacion de la Unién Europea a Estados Unidos cayeron. Esto fue generado
por la caida significativa de bebidas espirituosas de la Union Europea (-15%) y
vino (-12%).

Otros destinos donde las exportaciones de la Unidn Europea también se
vieron reducidas en el 2020 respecto al afio anterior fueron Singapur (-357 10
millones de euros, un 20% menos de vino y bebidas espirituosas) y Japon (-

307 millones de euros, un 5% menos de carne de cerdo, vino y licores). Las
exportaciones agroalimentarias de la UE continuaron su descenso, respecto a

afios anteriores, en el Libano (-296 millones de euros, -34%), Turquia (-281 M

€, -9%) y Hong Kong (-263 M €, -10%).

En lo que respecta al Reino Unido, para el periodo de enero a noviembre de
2020, la exportacion de productos agroalimentarios se ha incrementado de
manera considerable desde 2019 (+ 15M €).

Solo en el mes de noviembre de 2020, el valor de las exportaciones de la
Unién Europeo al Reino Unido fue un 3% mas alto que el mes anterior y un
16% mas alto que en noviembre de 2019, continuando una reciente tendencia
al alza relacionada con la acumulacion de existencias del Reino Unido antes de
la final del periodo de transicién. Las categorias de productos que han
reportado mayores ganancias incluyen el trigo (+ 120%), puros y cigarrillos (+
23%) y pasta (+ 4%).

Por otro lado, se registraron pérdidas importantes en la exportacion de carne
de aves de corral (-15%), animales vivos (-30%), vino (-5%) y mantequilla (-
32%). Los destinos de exportacion mas importantes de la Unién Europea en
los primeros once meses fueron Reino Unido, Estados Unidos, China, Suiza y
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Japon. Mas del 53% de las exportaciones agroalimentarias de la Union
Europea se destinaron a estos cinco paises.

En cuanto a las categorias de productos, el aumento de valores de exportacién
(de enero a noviembre de 2020, en comparacion con enero a noviembre de
2019) se incremento6 debido al aumento de las exportaciones de carne de
cerdo en un 30% (2118 millones de euros), principalmente a China hasta que
el pais decidié prohibir las importaciones de carne de cerdo que venian de
determinados paises de la UE.

Los valores de exportacion también aumentaron para el trigo en un 33%
(1594 millones de euros), puros y cigarrillos en un 12% (493 millones de
euros). Otras categorias de productos que mostraron unas tasas de
crecimiento sélidas incluyen la comida para mascotas, con un crecimiento del
10% (463 millones de euros), colza y aceites de girasol en un 4% (340 millones
de euros).

Por otro lado, hubo una reduccién significativa del valor de las exportaciones
de los sectores mas afectados por bloqueos y crisis econémicas inducidas por 11
la pandemia de COVID-19. Las mayores pérdidas fueron reportadas en la

exportacion de bebidas espirituosas y licores en un 20%, vino en un 9%,

cueros y pieles en bruto, en un 49%, algodén, en un 31%, y animales vivos, en

un 10%.

Los principales productos de exportacion agroalimentarios de la UE, en el
periodo de enero a noviembre de 2020, incluye vino, carne de cerdo, pastay
reposteria, alimentacion infantil, asi como chocolate y reposteria. Estos
productos representaron mas del 27% de las exportaciones agroalimentarias
totales de la Unién Europea.

EU27: Export to Extra -EU of Agri-Food products
(inmillion €)
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Importaciones de la Unién Europea: Crecimiento en diferentes sectores
compensan la caida de importaciones del Reino Unido, Ucrania y Estados
Unidos

Durante los primeros once meses del 2020, el valor de las importaciones
agroalimentarias de la Unidén Europea aumento aproximadamente un 0,4% (en
comparacion con 2019). Las importaciones de colza y trigo duro a Canada
aumentaron un 49% (854 millones de euros). En segundo lugar, esta Brasil,
con un 6% de importaciones (168 millones de euros).

El 64% de esas importaciones son de semillas de soja, mientras que las
importaciones de soja de EE. UU. se redujeron en un 30% durante el mismo
periodo. También hubo un incremento de un 16%, en compras de aceite de
soja de Indonesia (587 millones de euros) y un 30% en Malasia (490 millones
de euros). Otras importaciones vinieron de Turquia, (un 13%, en frutos secos y
citricos, preparaciones de verduras y frutas), de Rusia (un 19%, en semillas de
girasol, piensos), de Costa de Marfil (un 9%, en granos y productos de cacao) y
Sudafrica (un 11%, citricos y otras frutas).

Para el periodo de enero a noviembre de 2020, el valor de las importaciones
mensuales de Reino Unido siguié cayendo en un 10% (1444 millones de euros)
en comparacion con el mismo periodo de 2019. Este dato anticipa la salida del
Reino Unido al mercado Unico de la Unién Europea.

El descenso de las importaciones de Reino Unido ha afectado a la mayoria de
los productos agroalimentarios, la mayor pérdida se produjo en aguardientes
y licores, un 19% menos. Otros de los paises donde se redujo el valor de las
importaciones fueron Ucrania, en un 13% menos en maiz (806 millones de
euros) y Estados Unidos, en un 7% menos, en soja y tortas oleaginosas.
También ha habido caidas significativas

También quedaban por notificar caidas significativas en las importaciones
agroalimentarias a India, en un 10%, a Australia en un 4% y China, en un 4% en
lana.

Los paises principales que han importado productos agroalimenticios de la
Unién Europea han sido Reino Unido, Brasil, EE. UU., Ucrania y China. Estos
paises han contabilizado casi el 39% de las importaciones agroalimentarias de
la UE27 en valor condiciones.
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EU27: Import from Extra-EU of Agri-Food products
(in million €)
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Mirando los productos por categorias, el mayor incremento del valor de las
importaciones se reporto en el aceite de palma, en un 15% (690 millones de
euros), acidos grasos y ceras, en un 30%, (673 millones de euros), en frutas
tropicales frescas y secas, en un 5%, semillas de colza y girasol, en un 14%
(554 millones de euros) y frutas frescas y secas, en un 10% (528 millones de
euros).

Por otro lado, también se ha visto que ha descendido el valor de las
importaciones en productos como cereales secundarios, un 28% menos,
aguardientes y licores, un 15%, tortas en un 6%, carne de vacuno, en un 20%, y
lana y seda, en un 39%.

Ademas, los valores de importacion de la Unién Europea de tabaco (10%),
carne preparada (17%), remolacha y azucar de cafia (19%) permanecieron en
una tendencia a la baja.

Los principales productos agroalimentarios de importacion de la UE en los
primeros once meses de 2020, incluye frutas (tropicales y distintos de los
citricos), tortas oleaginosas, café sin tostar y té, palma y aceite de palma.
Estos productos representaban casi el 31% de los productos agroalimentarios
de las importaciones.

Como resultado, el superavit del comercio agroalimentario durante el periodo
de enero a noviembre de 2020 se situd en 56,2 € mil millones, un aumento
del 2% en comparacion con el periodo correspondiente en 2019, a pesar de la
dificultad entorno comercial.
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Esta balanza comercial neta se mantuvo impulsada por las fuertes
exportaciones de carne de cerdo (con desarrollos muy diferentes en los
estados miembros) y trigo. También mitigo el impacto negativo de la
disminucion de las exportaciones de importantes categorias de productos
como vino, licores, cueros y pieles. (Comision Europea, 2020)

En la siguiente gréafica se observan los productos mas importados por Unién
Europea 2018, 1019 y 2020:

PRODUCT/PERIOD 2019 2018 2019 'IM' ' !.NII " | Jan-20 - Nov.20 to
Jan19 . Nov-19
% mio€ | mio€ | mio€ | mio€ | %

Extra-EU27|  100,0| 118.810] 121.636] 112.286 410| 0.4}
Tropecal frut, fresh or dned. nuts and spices 106] 12187 12881] 12.348 586 5.0
Oilcakes 55 6.782 6.705] 5757 -384 6.3
Unroasted coffiee, tea in bulk & mate 51 6328 6191| 5671 -100 A7
Fruit, fresh or dned, excl citrus & tropical fruit 46 5552 5 582 5575 528 10,5
Palm & palm kernel od 40 5427 4 844 5174 690 154
Soyabeans 39 4 872 4 720) 4 650 296 6.8]
Oilseads. other than soyabeans 35 3595 4 288] 4411 554 144
Vegetables. fresh. chilled and dned 38 4.268 4.606) 4161 -26 0.6
Cocoa beans 33 3770 4.058] 3916 133 3.5
Preparations of vegetables. fruit or nuts 28 3309 3421 3320 187 6.0
Vegetable ods other than palm & olve ol 25 2 389 2.996f 2950 261 9.7
Fatty acids and waxes 20 23N 2411] 2904 673 30,2
Cereals, other than wheat and nce 36 3.959 4394 2874 -1.137 28 4
Spints and hqueurs 29 3524 35521 27712 494 -15.1
Food preparations. not specified 21 2501 2 613 2499 89 3.
Pet food 16 1934 1.976 1.997 166 9.0}
Cocoa paste and powder 16 1.839 1.995 1.960 117 6.3
Raw tobacco 1.9 2.383 23N 1955 225 10.3
Pasta, pastry. biscuits and bread 18 1958 2131 1939 -17 0.9
Chocolate, confectionery and ice cream 18 2052 2.160) 1922 83 41
Other products 31,01 37.790| 37.738 33.530 -1.403 4.0

El mercado del sector agroalimentario en Europa exporta a Estados Unidos,
China, Japdn, Rusia y Suiza. Los paises de la Unidn Europea que mas exportan
son Paises Bajos, Alemania, Francia y Espafia.

El principal socio comercial de Espafia sigue siendo la Unién Europa y los
paises que méas importan sus productos son Francia, Alemania e Italia. El
primer socio comercial es Francia, los productos principales que importa son
citricos, carne de porcino, hortalizas frescas (tales como pimientos,
berenjenas, esparragos, entre otros) y aceite de oliva. Alemania es el segundo
destino mas importante para Esparia.
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Entre los productos mas enviados a ese pais se encuentran los citricos,
hortalizas frescas (pimientos, berenjenas, esparragos, etc.), frutos rojos, kiwi y
caqui, vino y mosto y tomates. Italia es el tercer destino de las exportaciones
agroalimentarias espafiolas. Los productos que se exportan a este pais son
principalmente aceite de oliva, moluscos, carne de porcino y conservas de
pescado (ICEX, 2019).

Mercado digital europeo

En la Unién Europea, el comercio electronico esté creciendo rapidamente en
todos los paises. Cada vez méas empresas lo incorporan como parte de su
modelo de negocio y mas personas lo utilizan para hacer sus compras diarias.
En este sentido, la UE va ganando cada vez mas terreno en el mercado digital,
adaptandose a los cambios en los héabitos de consumo de los consumidores.

Hay paises de Europa donde el comercio online estda mucho méas avanzado
que en otras.

Reino Unido es el pais que mas destaca por su larga trayectoria, su
experiencia y su nimero de ventas. Otros paises como Estonia o Hungria
tienen menos ventas online y los usuarios de esos paises no tienen tanto
habito de compra digital.

Espafia, por su lado, es uno de los cinco paises emergentes en comercio
electronico, sus ventas han crecido de forma considerable.

Segun la asociacion europea E-Commerce, muchas empresas todavia
consideran un reto vender online en Europa. Entre las principales barreras
con las que se encuentran, esté las diferencias en las normativas de cada pais.

A pesar de que la Unién Europa ha publicado algunas directivas para facilitar
la venta online, cada pais tiene sus propias normas reguladoras de comercio
electrénico. También hay diferencias fiscales, la venta de productos esta
sujeta a diferentes regulaciones segun el pais.

En el caso de Impuesto de Valor Afiadido (IVA), actualmente la UE ha
publicado una nueva directiva ha determinado que deberan pagar el IVA del
pais del consumidor. Anteriormente, cada empresa podia decidir si queria
pagar el IVA de su pais de origen o el del pais del consumidor. Esta normativa
esta disefiada para luchar contra la competencia desleal de las grandes
multinacionales, pero supone mayor esfuerzo logistico y econdémico para las
empresas pequenas.
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El mercado electrénico europeo es muy diverso. Las empresas que quieran

vender sus productos deberan tener claras las normativas europeas y las de

cada pais, porque varian ligeramente en cada pais.

En ese sentido, la Unién Europea quiere crear un mercado Unico digital para

toda Europa, impulsando estrategias comunes para todos los miembros de la

UE, que faciliten el comercio electrénico. La estrategia del Mercado Unico

Digital fue propuesta por la Comision Europea en 2015 y, hasta ahora, se han

conseguido avances como la eliminacion de las tarifas de itinerancia, la

modernizacion de la proteccién de datos y el acuerdo de liberar el comercio

electrénico transfronterizo, eliminando los bloqueos geograficos. (Consejo

Europeo, s.f)

En el caso de los vendedores espafoles, al ser parte de la Unidn Europea,
podran beneficiarse del mercado digital comun que facilita el intercambio y
de la confianza que ha generado en los compradores europeos.
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El mercado online de alimentacion en Estados Unidos tiene un tamafio que

alcanza, aproximadamente, los 20.000 millones de ddélares (Yanez, 2019), lo

que supone un 2% del mercado total de alimentos.
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Aunque este porcentaje esta subiendo con mucha rapidez, se estima que para
2023 consiga un 3,5%, es decir, unos 38.000 millones de délares.

Gran parte del mercado online en este pais esta dominado por el gigante
Amazon, que en 2018 vendio una cuota de mercado de alimentos y bebidas
de un 41%.

Por lo tanto, tenemos aqui al lider indiscutible de la venta online de alimentos
en EE. UU., seguido ya de lejos por la cadena de supermercados Walmart.

US Food and Beverage Ecommerce Sales, 2019-2023
billions, % change and % of total food and beverage sales

$38.16

18.9% 17.7% 17

2.3% 2.7

2019 2020 2021 2022 2023

W Food and beverage ecommerce sales
W % change I % of total food and beverage sales

Note: includes products or services ordered using the internet via any
device, regardless of the method of payment or fulfillment; includes
packaged foods, fresh foods and beverages, eMarketer benchmarks its
retail and retail ecommerce sales figures against US Department of
Commerce data, for which the last full year measured was 2017
Source; eMarketer, March 2019

245624 www.eMarketer.com

(eMarketer, 2019)

Recientemente, y gracias a la victoria de Joe Biden en las ultimas elecciones
estadounidenses, nos encontramos con la gran noticia de la finalizacion de la
guerra de aranceles que venia librando Donald Trump contra los productos
importados.

La industria de alimentacién y bebidas ha celebrado con entusiasmo la
suspension de aranceles (Bolsamania, 2021), ya que supondrd un cambio muy
importante respecto a los ultimos afios en el sector.

Estados Unidos es uno de los paises mas grandes del mundo, tras Rusia y
Canada. Duplica en tamario la extension de todos los paises de la Union
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Europea y es la primera potencia en la mayoria de los aspectos de la
economia mundial.

En el mercado online y en la compra de productos alimentarios también es la
principal fuerza comercial.

Sin duda, la importancia del eCommerce en EE. UU. tiene un alto grado de
extension. En primer lugar, uno de los aspectos centrales es que el comercio
electrénico se apoya en la economia mas importante del mundo.

Estados Unidos es la segunda potencia mundial, tras China, en cuanto al
comercio online. Ademas, es el lugar de nacimiento de portales de comercio
electrénico tan masivos y potentes como Amazon o eBay.

Durante los ultimos 10 afios, el comercio electrénico en EE. UU. ha crecido a

un ritmo medio del 15% interanual. La prevision antes del confinamiento era

que este ritmo se ralentizara, bajando hasta el 9,3% interanual. Sin embargo,

de acuerdo con las cifras proporcionadas por el departamento de comercio de

EE. UU., el eCommerce de Estados Unidos crecio un 44,5% tan solo durante el 18
segundo trimestre del 2020, la evolucién mas rapida que ha tenido en las

ultimas dos décadas. (Galeano, 2020)

Esto representa un total de ventas online por 176.600 millones de euros, y
para poner esta cifra en contexto, basta ver que para el primer trimestre de
este 2020 el total de las ventas por eCommerce en EE. UU. fue de 134.000
millones de euros.

U.S. E-Commerce Growth Rate

50%

30%

20%
v ey U '"N

10%

0%

Crecimiento del eCommerce en EE. UU. (Marketplace Pulse)
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Pese a que hay quien considera a este pais como el que mejor representa al
consumismo mas exagerado, es también uno de los paises lideres en cuanto a
innovacion y en cuanto a avances tecnologicos.

Las empresas que deciden vender online se ven tentadas a entrar en este
mercado, aunque existan barreras comerciales y una fuerte competencia, es
principalmente a causa de que el mercado del eCommerce en EE. UU. supone
una gran oportunidad de negocio para cualquier empresa.

Se considera uno de los mercados mas atractivos, como comentamos, pero
ademads es considerado uno de los mercados con mayor competencia. Como es
uno de los paises con mayor porcentaje de poblacion inmigrante, su
multiculturalidad lo predispone a poseer una gran diversidad de gustos y
necesidades de consumo.

En cuanto a los grandes eCommerce en Estados Unidos, es decir, aquellos que
generan un mayor trafico y ventas, podemos hablar de que Amazon, en
términos comparativos, es el gigante que centra mayoritariamente las ventas
de retail, con un 38,7% del mercado segun los datos de Statista de 2020.

38.7%

Le siguen en este mercado, tal y como comentabamos anteriormente,
Walmart, eBay y Apple.
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En cuanto al sector de la alimentacion y bebidas, vemos en este pais un
incremento de consumo. El llamado e-grocery ha visto crecer sus numeros
gracias, por un lado, a las entregas de comida preparada a domicilio y, por
otro, la de la realizacion de la compra online para el hogar.

En cuanto a los marketplaces de amplio espectro, como pueden ser Amazon o
Walmart, e incluso otros canales de distribuciéon, han visto reforzado su
servicio online mediante tres garantias (Mufioz, 2020):

— Asegurar la frescura y seleccion de los productos (ante la conciencia
global de tener que mejorar la dieta por razones de salud y
ecologismo).

— Remarcar la comodidad del servicio (tanto en momentos puntuales
como en la opcién de marcar envios recurrentes de productos).

— Bajar los costes de envio (en muchas tiendas, el minimo suele ser
demasiado elevado para el coste promedio de una compra de
comestibles).

Por eso, realizar la compra del hogar de forma online o a través de un 20

ecommerce es un gran paso para aquellos consumidores que no puedan
acceder a tiendas fisicas o vean comprometida su movilidad, sobre todo en
tiempos de pandemia.

Sin embargo, también se debe tener en cuenta que existe publico que,
ademas, considera la compra online como opcidn al no poder cargar compras
voluminosas o carecer de coche para trasladarse a un supermercado.
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CANADA
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Mapa de Canada (Wikipedia, 2021)

Los datos prevén que el mercado digital en Canada siga creciendo tanto en
valor como en usuarios, una tendencia que se ha visto favorecida por la
pandemia, ya que muchas empresas han invertido en el canal online.

La inversion del gobierno canadiense en varios proyectos locales para
mejorar la conexion de banda ancha y lograr que mas hogares accedan a
Internet de alta velocidad por todo el pais también ha supuesto una mejora
significativa en este tipo de evolucion.

Por otro lado, Canada es un pais muy extenso pero que puede
autoabastecerse de todo tipo de productos agroalimentarios béasicos. Tiene
unos altos recursos naturales pero mucha extension territorial, lo cual implica
que exista una gran agricultura extensiva que compite a nivel internacional,
sobre todo en el mercado de los cereales.

La produccion lactea se desarrolla principalmente en toda la provincia de
Quebec. Sin embargo, no pensemos que esta produccion se realiza de forma
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arcaica, ya que cada vez se produce de una forma mas sofisticada, sobre todo
en el ambito de los quesos artesanales.

En cuanto a la produccidén carnica tiene muy buenas valoraciones con origen
especialmente de sus vecinos Estados Unidos, y las provincias donde se suele
producir este tipo de carne son las de Alberta y Manitoba.

En cuanto a las provincias de Terranova, Nueva Escocia y demas provincias

maritimas, estas son grandes suministradores de productos relacionados con
el pescado.

TERRITORIES WHERE AG'S AT
: Top commodities by province
o and territory
W, NUNAVUT
NEWFOUNDLAND
AND LABRADOR

. QUEBEC | e s

P / NEW i

8.9 i BRUNSWICK \

> 3 i )

“-_ NOVA

COLUMBIA | | y Sy
ALBERTA =

LEGEND

0000%0000C0

forage gmenhouse eggs  horticulture caribou, wild berries  dairy grmnsand hogs
musk ox

Geografia de la produccién agraria canadiense (Blasco, 2015)

Las limitaciones en Canada en cuanto a producto se originan en sus
condiciones climatoldgicas, debidos a muy largos y duros inviernos, que
solamente permiten agricultura estacional con contadas excepciones, como
pueden ser las provincias de Ontario y de la Columbia Britanica, que producen
frutas y legumbres durante los meses mas célidos.
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Las bajas temperaturas, por otro lado, hacen tremendamente dificil la

produccién de citricos, variedades subtropicales o productos mediterraneos

como olivas u otras plantas oleaginosas.

En cuanto a las ventas de eCommerce minoristas en Canada, las ventas no han

dejado de crecer, como podemos ver en el siguiente grafico:
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Ventas en eCommerce minorista en Canada de 2017 a 2024 (Statista, 2020)

En cuanto a las ventas minoristas relacionadas con los productos de

supermercados y alimentarios en Canada desde 2012 hasta 2019, podemos

comprobar que las ventas han crecido porcentualmente todos los afnos,

acentuandose ese incremento en 2019.
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Cambios en las ventas minoristas de supermercados y tiendas alimentarias
(Statista, 2020)

Sin embargo, las medidas que se llevaron a cabo debido a la pandemia de
COVID-19 han provocado la aceleracion de las tendencias en los mercados
electronicos

El crecimiento de los sectores analizados ha sido muy elevado en general. Los
sectores que han incluido una maduracién mayor a lo largo de los ultimos
afos, como puede ser el sector de la moda o de los muebles y decoracion,
tiene unos datos mas moderados debido a las altas ventas que ya venian
sufriendo en los ultimos afios.

De forma general, el estudio del ICEX del que se muestra la tabla a
continuacion, indica que los eCommerce que antes de la crisis percibian un 20
% de su facturacion a través de eCommerce, tienen mayores perspectivas de
SuUs negocios por impactos negativos de la pandemia debido a que sus

consumidores ya estan habituados a sus tiendas de comercio online.
24
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Evolucion de los datos entre distintos periodos de 2020

11.29 de marzo 11 de marzo-8 de 11 de marzo-14 de

Sector vs, 19 dias abril vs, 28 dias abril vs. 34 dias

anteriores anteriores anteriores

Muebles y decoracion 84 % 160 % 227 %
Alimentacion y restaurantes 194 % 227 % 230 %
Ropa 62 % 129 % 147 %

Equipamiento deportivo 85 % 191 % 205 %

Electrodomésticos, electronica, materiales
de construccion

Fuente. Elaboracion propla con datos de Absolunet

71 % 239 % 359 %

IMPACTO EN EL CRECIMIENTO MEDIO DE LOS INGRESOS, POR SECTOR

Evolucion de los datos entre distintos perlodos de 2020 v el mismo periodo de 2019

T P —— 11 de marzo-8 de 11 de marzo-14 de

abril abril

Muebles y decoracion 106 % 169 % 235 %

Alimentacion y restaurantes 160 % 166 % 188 %

Ropa 21% 74 % 84 %

Equipamiento deportivo 105 % 237 % 257 %
Electrodomesticos, electronica, materiales 181 % 379 % 587 %

de construccion

Impacto en el crecimiento medio de los ingresos, por sector (Campillo Rey, El impacto de la COVID-19 en el e-commerce
canadiense, 2020)
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CANALES DE DISTRIBUCION
EUROPA

La Unidn Europea tiene una politica comun de transportes que se aplica a los
27 paises. Esto ha facilitado la r4pida circulacion de bienes y personas entre
los estados miembros.

Europa esta interconectada por una red de carreteras, lineas ferroviarias, vias
navegables internas, aeropuertos y puertos interiores y maritimos. La red
transeuropea de transporte (TEN-T) consta de méas de 138 000 km de lineas
ferroviarias, 136 700 km de carreteras y 23 506 km de vias navegables
interiores (Agencia Europea de Medio Ambiente, 2019).

Cualquier pais de la Unién Europea puede hacer uso de esa red de
transportes, lo que supone un gran beneficio a todas aquellas empresas que
quieran transportar bienes a otros paises.

La mayoria de los productos van a poder circular libremente dentro de este
territorio sin ningun coste extra y sin restricciones cuantitativas. Lo Unico que
deberan tener en cuenta son las diferentes obligaciones fiscales en materia de
IVA que se aplican en cada pais (Comision Europea, 2021).

Sabiendo que existe la posibilidad de poder distribuir de un pais de la UE a
otro, a la empresa solo le quedaria decidir por qué canal de distribucion
prefiere mover su mercancia. Normalmente, los vendedores eligen entre la
venta directa al cliente o la venta indirecta a través de un intermediario.

Generalmente, la venta directa al consumidor se hace a través de una tienda
online. La empresa que se decida a vender de forma directa tendra que
responsabilizarse de todo el tema logistico, la gestion de pedidos y la entrega.

Para poder hacer esto, es necesario disponer de un almacén para poder
almacenar toda la mercancia y gestionar la entrega con tus propios
empleados. Otra manera es la de contratar un servicio de entrega que sea
externo y que se encargue de transportar la mercancia desde el almacén hasta
el lugar que solicite el cliente. En este caso, se debera elegir a una empresa
que transporte paqueteria a otros paises.

También se puede conectar la tienda online con puntos de venta locales que
sirvan de punto de recogida para los compradores. Esta opcién es mas
practica cuando se trata de una venta nacional. (Digital Guide IONOS, 2021)
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Venta directa
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En la venta indirecta, la responsabilidad de la distribucién de la mercancia
recae sobre el intermediario que escoja el vendedor. El intermediario se
encargara de llevar el pedido al lugar solicitado.

Hay dos tipos de intermediarios, los comercios minoristas y los mayoristas.
Las empresas que guieran vender productos a Europa y no quieran
encargarse de las entregas o devoluciones, esta es la mejor opcién de venta.

Existen varios tipos de distribuidores, normalmente las empresas se decantan

por marketplaces con experiencia de venta en Europa.

Algunas empresas combinan las dos formas de venta. Mantienen su tienda
online y utiliza intermediarios al mismo tiempo (Digital Guide IONQOS, 2021).

Venta indirecta
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EE. UU.

Antes de comenzar a describir este punto, debemos tener en cuenta distintos
aspectos generales respecto a los canales de distribucién en Estados Unidos.

Dada su gran extension, es aconsejable realizar una aproximacion de forma
gradual a diferentes mercados regionales en el pais como, por ejemplo,
Nordeste, California, Texas, Grandes Lagos, etc., ya que hay que recordar que
en EE. UU. se conjugan hasta seis distintas zonas horarias, cuatro de ellas en
los Estados continentales. Teniendo esto en cuenta, existen muchas
diferencias culturales entre cada estado y enormes distancias entre las
diferentes regiones. Por ello, se requiere concentrar los esfuerzos para limitar
los costes de entrada.

Como hablamos, su extension implica que los circuitos de intermediacion sean
mucho mas largos de lo normal, sobre todo si no estamos acostumbrados a
exportar, por lo que puede afectar al precio final del producto al que hay que
ir incrementando las comisiones de los distintos intermediarios.

Por otro lado, como el mercado de Estados Unidos es muy avanzado y existe
multiples productos y marcas en el gran abanico de posibilidades de oferta, el
nivel de exigencia del servicio al cliente es muy alto. Ademas, este es un
factor diferenciador de muchas de las empresas locales de éxito. Por eso, si
optamos por exportar a este pais, se debe garantizar un nivel de respuesta
igual o superior a la de las empresas locales.

Para finalizar este analisis previo, se debe tener en cuenta que el mercado
estadounidense es muy legalista. Por ello, para operar aqui se necesita contar
con un gran asesoramiento juridico para no tener desventajas comparativas
con los operadores locales.

Pero vayamos al andlisis de los canales de distribucién. El mercado en EE. UU.
se sectoriza a través de ellos. Es de suma importancia conocer estos canales
para saber cudl es el mejor modo de introducir productos en el mercado
estadounidense, ya que no todos son aptos para todos los canales, asi como
no todos los canales sirven para todos los productos.

Los canales mayoristas o Wholesalers estan focalizados a bienes a granel,
bienes de capital y de consumo (Tasty Food & Wines, s.f.). Estos mayoristas
pueden especializarse por tipo de productos o por regiones. Si el exportador
desea mantener su marca, necesita lo que en Estados Unidos se denomina
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«brokers» o comisionistas, es decir, personal que trabaja con estos
mayoristas o centros de distribucidn para minoristas. También pueden montar
una filial extranjera en Estados Unidos o entrar directamente en los canales
de distribucion de minoristas.

Segun la United Nations Statistics Division, la palabra mayorista se entiende
como la reventa (venta sin transformacion) de productos nuevos y/o usados a
minoristas y demas comercios, lo que implica actuar como un agente o
corredor en la compra de mercancias, para su posterior venta, a las
mencionadas empresas (minoristas).

El distribuidor mayorista es un componente de la cadena de distribucion, en
que la empresa no se pone en contacto directo con los consumidores, sino que
entrega esta tarea a un especialista. El mayorista es un intermediario entre el
fabricante (o productor) y el usuario final que, compra a un productor,
fabricante o a otro mayorista y vende a un fabricante, otro mayorista o a un
minorista, pero nunca al consumidor final.

En el sector alimentario, los principales canales de distribucién son los
supermercados convencionales, l0s negocios de conveniencia (convenience
stores) y los comercios rapidos (expressstores) (ICEX, 2021).

El 67% de las ventas se realizan en espacios minoristas, mientras que el resto
se producen en el canal food service o en el canal on site, que incluye puntos
donde se consume directamente el producto como en bares, restaurantes, etc.
El canal HORECA es un nicho importante al que se pueden dirigir las
importaciones.
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CANAL DE DISTRIBUCION DE LOS ALIMENTOS IMPORTADOS EN ESTADOS UNIDOS

Elaboracion propia por Oficina Comercial de Nueva York, 2018

En cuanto a las tendencias en estos diferentes canales de distribucion de
compra, estas estan determinadas por lo que el consumidor esta buscando en
los ambitos de consumo.

La distribucion minorista de alimentos en EE.UU. actualmente esta
atravesando un periodo de transformacién y cambio en el que se distinguen
varias tendencias: por un lado, proliferan las grandes superficies que ofrecen
sus productos a precios bajos, como Walmart o Costco; por otro lado, la
preocupacion de los consumidores por la salud y la apariencia fisica ha
favorecido la aparicion de tiendas o cadenas gourmet, como por ejemplo
Whole Foods, con productos de mayor precio pero también de calidad
superior. Ademas, en la mayoria de los establecimientos minoristas que
tienen capacidad para ofrecer una marca propia (marca blanca o de
distribucién) estas estan experimentando un gran crecimiento.

En general, las pequefias y medianas empresas suelen decidir su método de
entrada en el mercado en funcién de su capacidad de produccion.
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CANADA

Sobre los canales de distribucién, hay que tener en cuenta que Canada es
sobre todo un mercado donde estan los exportadores mas competitivos del
mundo. Teniendo esto en mente, debemos ser conscientes de que los
consumidores canadienses son muy exigentes en cuanto a tiempos de
entrega, por lo que valoran mucho la capacidad de suministro y la calidad del
servicio postventa.

Antes de comercializar productos en Canada, debemos analizar si nuestra
empresa puede abarcar las limitaciones derivadas de, por un lado, la vasta
extension territorial del pais y, por otro, de las consiguientes dificultades para
el transporte de bienes.

Por eso es muy conveniente estudiar con mas precision el grado de
aceptacion de los bienes especificos en las zonas geogréficas para que las
ventas sean mas adecuadas para la introduccién de mercancias.

En general, sabemos que centrarnos en regiones como las ciudades o areas
metropolitanas, es o mas conveniente: Toronto, Montreal, Vancouver, Calgary
y/0 Edmonton. Sin embargo, hay que tener en cuenta que los centros urbanos
son relativamente pequefos y muy distantes entre si.

Toronto tiene casi 3 millones de habitantes, Montreal 1,7, Calgary 1,3,
Edmonton casi un millén y Vancouver 675 mil habitantes.

Asimismo, actualmente existen contadas empresas que hayan establecido
centros logisticos de almacenamiento y distribucién de mercancias en el pais
y la mayoria de ellos estan situados en Halifax, Montreal, Toronto y
Vancouver. No obstante, debido a las caracteristicas orograficas y climaticas
de cada regién y la dificultad de transporte complican la comercializacion, si
bien el gobierno ha dado pasos de gigante para intentar remediar esta
situacion.

En cuanto a los canales de distribucion, en Canadé el mercado alimentario
destaca por la falta de delimitacion de los formatos de distribucion. Eso si, la
venta de productos alimentarios ha sido adoptada por distintos formatos de
minoristas cuya principal actividad no se centra en el sector alimentario, es
decir, se han ampliado los productos vendidos en la gran distribucion y
tiendas, gasolineras, droguerias, etc.
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En los 90, los canales de distribucion locales sufrieron distintas
transformaciones debido a la entrada de grandes distribuidores
estadounidenses como Costco o Walmart. El primero, reservado para
profesionales del sector y el segundo como gran tienda de distribucion o
hipermercado.

La comercializacion de alimentos en Canadé tiende a concentrarse y el sector

tiende a estar dominado por un pufiado de grandes grupos como, por ejemplo,
Metro, Sobey’s 0 Loblaws junto con los estadounidenses antes mencionados y
Amazon.

En cuanto a los puntos de venta, en Canada los productos alimentarios se
suelen vender en cadenas o en tiendas de caracter independiente.
Normalmente, estas tiendas independientes no tienen marcas propias, aunque
se pueden asociar a ciertas centrales de compra.

Los grandes supermercados locales (Loblaws, Sobeys, Metro y Canada
Safeway) si disponen de marcas propias y ofrecen otro tipo de servicios. Por
otro lado, el principal canal HORECA Cash&Carry abastece principalmente en
grandes formatos.

En lo que se refiere a la distribucién comercial, los detallistas prefieren tratar
con los importadores que con los fabricantes o exportadores extranjeros
(ICEX, s.f.) y los mayoristas suelen operar en el ambito provincial.

De establecer un contrato de representacién comercial o agencia, se aconseja
buscar asesoramiento legal en Canada previamente para eventualidades que
puedan surgir.

Por otro lado, es interesante acudir a las diferentes ferias especializadas
nacionales e internacionales que tienen lugar en Toronto, aunque puede que
en otras ciudades también existan otro tipo de ferias, para presentar y
promocionar nuevos productos, asi como conocer, de primera mano, las
particularidades del mercado canadiense, asi como ir desarrollando
networking y conocer la idiosincrasia del pais respecto a Estados Unidos, ya
que es habitual asimilar que ambos paises son similares cuando no es asi.

Ademads, la industria local esta luchando actualmente por mantener su cota de
mercado respecto al “intrusismo” estadounidense, que se vio agudizado por el
acuerdo comercial NAFTA, el Tratado de Libre Comercio entre Canada, Estados
Unidos y México.
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En Canad4, basicamente se han incrementado las importaciones de productos
frescos y hortofruticolas del sur de Estados Unidos y de México, que saturan
los principales mercados en las grandes ciudades canadienses.

El trato comercial entre Estados Unidos y Canada es mucho mayor que las
importaciones de los demas paises incluida en su conjunto la Unién Europea.
El analisis de las estadisticas de comercio exterior de alimentos, reflejan que
Canadéa concentra la mayor parte de sus exportaciones en el mercado
estadounidense.
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PESO DE LA COMPRA ONLINE
EUROPA

El crecimiento del comercio electronico en los ultimos afios ha sido notorio.
Los consumidores confian cada vez mas en las compras online y se hacen con
mas productos en la red. Las estadisticas demuestran que las cifras del
ecommerce van en aumento.

El dltimo de los estudios que ha medido el crecimiento de las compras online
lo ha realizado Eurostat, el organismo de estadistica de la Union Europea. Los
datos, que acaban de publicar, estdn basados en una recopilacién de
informacion realizada en 2019, aunque el cuerpo estadistico comunitario ya
apunta que del confinamiento se puede esperar que aumente mas el uso de
esta herramienta de consumo. Segun las conclusiones del estudio, el 60% de
los europeos de entre 16 y 74 afios ha comprado ya algo en lared en el
ultimo ano. La cifra es superior al 56% que decia haberlo hecho en 2018 y
practicamente dobla a la cosechada una década atras. En 2009 era el 32%.

El crecimiento del comercio electrénico en los ultimos afios ha sido notorio.
Los consumidores confian cada vez mas en las compras online y se hacen con
mas productos en la red. Las estadisticas demuestran que las cifras del
ecommerce van en aumento.

El dltimo de los estudios que ha medido el crecimiento de las compras online
lo ha realizado Eurostat, el organismo de estadistica de la Unién Europea. Los
datos, que acaban de publicar, estan basados en una recopilacion de
informacion realizada en 2019, aunque el cuerpo estadistico comunitario ya
apunta que del confinamiento se puede esperar que aumente mas el uso de
esta herramienta de consumo. Segun las conclusiones del estudio, el 60% de
los europeos de entre 16 y 74 afios ha comprado ya algo en la red en el
ultimo ano. La cifra es superior al 56% que decia haberlo hecho en 2018 y
practicamente dobla a la cosechada una década atras. En 2009 era el 32%.

Esta estadistica es intercomunitaria, la ponderacion de todos los datos de
todos los paises y de todos los grupos demogréficos. Si se va a lo especifico se
tienen datos méas de grupo que ayudan a comprender mejor cmo operan los
europeos en relacion con el comercio electrénico.

Por ejemplo, en términos de género. Los hombres compran ligeramente mas
que la media (el 61%) y las mujeres se quedan igualmente de modo ligero por
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debajo (el 59% compra online). Las consumidoras son, sin embargo, las que
muestran el mayor crecimiento en una década. En 2009 solo el 29% era
compradora online.

Por grupos de edad, los resultados han ido al alza en todas franjas de edad,
aungue el mayor crecimiento se produjo entre quienes tienen 25 a 34 afos.
Quienes entraban en ese grupo de edad en 2009 eran compradores online el
46%. Ahora lo son el 79%. La subida también fue notable entre los de 16 a 24
(41 al 73%) y entre los de 35 a 44 (41 a 71%).

Segun apuntan desde Eurostat en sus conclusiones, el uso creciente de
internet, la mejora de los estandares de seguridad y el hecho de que los
consumidores aprecien cada vez los beneficios del comercio online han sido
claves para impulsar las compras.

Por supuesto, las cifras medias del mercado varian cuando se analizan de
forma concreta paises concretos.

Bulgaria es el pais que menos compra online de la UE, con un 22% de
compradores, y Dinamarca el que mas, con un 84% de compradores. Espafia se
queda muy cerca de la media europea, pero no la iguala. Segun Eurostat, el
porcentaje de espafoles de 16 a 74 afios que ha comprado online en el afio
previo es del 58%.

Eurostat no solo ha medido cuanto han comprado los europeos, sino también
cuanto han vendido las empresas. Las comparfiias europeas estan apostando
cada vez mas por el ecommerce como una via para lograr los mejores
resultados posibles y llegar a mas consumidores.

El 36% de las empresas europeas esta ya vendiendo en la red, lo que supone
una subida frente al 31% de las que lo hacian el afio pasado. Las empresas
llegan sobre todo a consumidores de su propio pais, seguido por
consumidores de otros paises de la UE.

Las empresas europeas sefalan, al menos el 17%, que tienen al menos un 1%
de rotacion via ecommerce. También aqui Eurostat tiene datos especificos de
Espafa. Las compafiias espafiolas se posicionan ligeramente por encima de la
media europeay es el 19% el que sefala estos datos como minimo de
rotacion.
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EE. UU.

El eCommerce en Estados Unidos ha crecido mas de un 18% durante el afio
2020 (Observatorio eCommerce & Transformacion digital, s.f.). La pandemia
mundial de COVID-19 ha traido consigo muchisimos cambios. Entre ellos, los
hébitos sociales y de compra. Los habitos en comercio electronico no podrian
escapar de esta tendencia.

La situacion ha modificado todas las expectativas tanto comerciales como
econdmicas que existian en empresas a lo largo y ancho del mundo, por lo que
las consultoras estadisticas se han visto obligadas a modificar sus previsiones
de crecimiento, ademas de otros rasgos.

En el caso del eCommerce, las oscilaciones son muy importantes en funcién
del sector, aunque la tendencia global es la de la aceleraciéon del canal digital
como el canal preferido de compras.

En total, el mercado minorista estadounidense crecera un 2,8% hasta mas de
los 5 621 billones de délares, lo que implica un descenso de mas del 10% en 36
las ventas totales en Estados Unidos durante este afo, con una caida total del

14% en ventas fisicas.

Retail Sales Growth in the US, by Segment,
Q1 2019-Q4-2021
% change

19.
17.3%16.4%
13.6%
11.6% 10.6%

-29.3
0— T T T T T T T T T T T
Q1 Q2 Q3 Q4|Q1 Q2 Q3 Q4)Q1 Q2 Q3 Q4
2019 2020 2021

l Total retail M Ecommerce* [ Nonecommerce

Maote: excludes travel and event tickets, payments such as bill pay, taxes or
money transfers, food services and drinking place sales, gambling and
other vice goods sales, *includes products or services ordered using the
internet, regardless of the method of payment or fulfillment

Source; eMarketer, May 2020
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Sin embargo, el comercio online tendria una tasa de crecimiento del 18% en
2020, lo que supone una gran aceleracion frente al crecimiento de casi el 15%
registrado el afio anterior, el 2019.

Cabe destacar, por otro lado, el incremento de nuevos compradores que se
han unido a este canal, incluido mas de un 12% de incremento entre las
personas mayores de 65 afios.

Estas ventas se han visto impulsadas por un incremento del click and collect,
y mas concretamente por la llamada recogida en la acera, lo que permite a los
consumidores en este pais realizar compras inmediatas y minimizar el
contacto con otras personas para construir una barrera al coronavirus.

Segun consultoras especializadas, se esperan que las ventas de comercio
electrénico click and collect en el pais crezcan hasta los 58 520 millones de
ddlares, lo que supone méas de un 60% mas gue su prondstico inicial.

CANADA

La evolucion de los ultimos afios del peso de la compra online en el
consumidor final alcanz6 en 2019 unos ingresos de mas de 10 millones de
ddlares estadounidenses (Campillo Rey, EI comercio electrénico en Canada,
2020) y, de forma general, podemos decir que ha sufrido un incremento
sustancial durante los ultimos afios respecto a los afios anteriores, en los que
incluso hubo afos con crecimiento negativo.

Evolucidn de los ingresos del eCommerce en Canada 2004-2019 en millones
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Antes de la pandemia, las previsiones de facturacion de este canal eran
conservadoras, con un crecimiento no tan pronunciado segun las consultoras
especializadas. Sin embargo, el impacto de la COVID-19 y las medidas de
confinamiento conllevé a que el total de ventas descendiese, mientras que la
venta online crecié ya que muchos consumidores, al no poder acudir a las
tiendas fisicas, empezaron a realizar sus compras via online.

En mayo de 2020, las compras online se duplicaron respecto a 2019, mientras
que las compras fisicas en las tiendas canadienses acusaron su mayor caida
en abril de 2020, aunque comenzaron a recuperarse en mayo.

Por ello, muchas empresas que vendian tradicionalmente solo en tienda fisica
han abierto canales de venta online, lo que podria modificar el escenario del
eCommerce canadiense a largo plazo.

Retail Ecommerce Sales in Canada, 2017-2023
billions of CS, % change and % of total retail sales

C$108.10

C$98.10
C$87.51
C$75.57
C$64.56

C$45.10 Ea8.21

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
M Retail ecommerce sales M % change % of total retail sales

Note: Includes products or services ordered using the internet via any
device, regardless of the method of payment or fulfillment; excludes travel
and event tickets, payments such as bill pay, taxes or money transfers, food
services and drinking place sales, gambling and other vice good sales
Source: eMarketer, May 2019

T10358 www.eMarketer.com

(eMarketer, 2019)

En cuanto al valor de las compras en el extranjero, dependiendo de la fuente
los datos varian considerablemente. Sin embargo, sabemos que suponen entre
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un 25y un 50 % de las compras online totales en el pais. El mercado preferido
de compra, como sabemos, es el estadounidense, que representa el 53 % de
las compras online realizadas por el extranjero por canadienses. Los
siguientes paises donde compran mas los canadienses son China y Reino
Unido.

No obstante, la tendencia parece que se esta modificando debido a que los
usuarios de estos comercios online estan prefiriendo realizar compras dentro
del pais si tienen opciodn, debido a la mejora en la oferta doméstica online, la
diferencia entre divisas y el coste de los envios desde otros paises.
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MODELQOS DE ENTRADA
EUROPA

Las empresas que quieran vender sus productos a través del comercio digital,
pueden hacerlo a través de distintos canales de entrada. Si tienen una
plataforma digital o aplicacion por donde vender sus productos, pueden
hacerlo sin intermediarios, siguiendo las normas europeas y las propias del
pais.

Aun asi, la manera mas facil de acceder a un mercado nuevo es a través de
marketplaces o partners que hagan de intermediarios, que ya estén
trabajando en ese pais.

Una forma de penetrar en un pais es acudir a un Marketplace. Un Marketplace
es una plataforma de distribucién que pone en contacto a compradores y
vendedores. En esta plataforma, los vendedores online ofrecen sus productos
Yy Servicios.

Muchas veces, los consumidores recurren a los marketplaces para hacer sus
compras debido a que son plataformas comodas, que te ofrece variedad de
productos y precios.Los Marketplaces méas populares en Europa son Amazon y
Ebay. (ICEX, s.f.)

Amazon es una compainiia estadounidense de comercio online de larga
experiencia. Actualmente, es uno de los marketplaces mas completos y lider a
nivel mundial. Su plataforma internacional ofrece gran alcance a sus
vendedores. Su soporte técnico es muy completo, su forma de gestionar
envios es muy buena y ofrece muchas ventajas a sus miembros de Amazon
Prime.

Este Marketplace lidera el comercio electrénico en Europa. En los Ultimos
afos, su sociedad Amazon EU ha consolidado sus ventas a través de las
cibertiendas que trabajan en los principales mercados de Europa: Reino Unido,
Alemania, Francia, Italia y Espafia.

Esto le ha consolidado como el Marketplace que atrae el mayor trafico de
compradores en linea. Segun datos de Similarweb, los paises que mas visitan
sus paginas son lItalia con un 93,92% del trafico, Francia con un 85,18%, Reino
Unido con un 79,06% y Alemania un 78,24%. En el caso de Espafia, Amazon
también ha liderado el trafico por comercio digital en los ultimos afos.
(SimilarWeb, s.f.)
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Para las empresas esparfiolas que quieran llegar a los mercados de Europa,
Amazon es una buena alternativa por las ventajas que te ofrece. El plan de
ventas Profesional de Amazon te permite acceder a otros servicios para que
puedas: publicar tus productos en todas las categorias de Amazon en nuestros
cinco sitios web europeos, hacer que tus productos puedan comprarse con un
solo clic, acceder a herramientas de listings simplificadas y obtener
recomendaciones automaticas de empresas, entre otros servicios. (Amazon,
s.f)

Ebay es una plataforma de compras en linea conocida por sus subastas y
ventas de consumidor a consumidor. Muchos comerciantes en linea utilizan
esta plataforma porque te ofrece varias herramientas. (Ebay, s.f.)

Una de sus ventajas es su facilidad de pago. A principios de 2021, Ebay lanzé
una plataforma de pagos propia que permite al consumidor pagar con tarjetas
de crédito, débito y PayPal.

Uno de los paises que tienen acceso a esta plataforma es Espafia, por lo que
los vendedores espafoles pueden beneficiarse de este sistema que ingresa los
pagos del pedido, dentro de dos dias habiles desde que se tramité el pedido,
independientemente de la forma de pago utilizada por el usuario. (Inforetail,
2021)

Estas dos plataformas tienen gran alcance. Si el costo de sus tarifas es mucho
inferior a las posibles ganancias, es una buena forma de incursionar en
diferentes mercados internacionales.

Otra forma de penetrar en los mercados de los paises de la Unién Europea es
buscar partners locales.

Contar con el apoyo de una empresa establecida en el pais de destino es una
buena forma de entrar a un mercado nuevo. Te puedes asociar con una o
varias empresas gue tengan los mismos intereses.

Hay partners de diferentes tipos, algunas empresas tienen su partner logistico
que les ayuda con los temas de distribucion y almacenaje, otras tienen partes
que se encargan de la estrategia de marketing a nivel local, y que te ayudan
con las posibles barreras idiomaticas y con un mejor conocimiento del
mercado.
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EE. UU.

Los mecanismos de entrada a EEUU mas arraigados para empresas
extranjeras se basan en establecer una alianza con un socio local y/o fundar
una filial. Esto se debe a que las distancias hacen que los circuitos de
intermediacién sean necesariamente mas largos, por lo general, que en
Espafia y Portugal. Ademas, como hemos comentado anteriormente, al precio
final del producto, se van sumando las comisiones de los distintos
intermediarios.

Establecer una filial es la forma de entrada que requiere mas inversion, pero
que aporta mayor conocimiento y control, tanto del mercado como del
producto. La importancia de la filial reside en que la empresa puede
desarrollar su propia politica de marketing y controlar desde el principio
hasta el final de la cadena el producto, los costes, los lugares de distribucién y
la imagen de la firma, en lugar de perder el control y la propiedad del
producto con la venta al importador local.

Una empresa de la Eurorregion con filial en Estados Unidos, que desee
desarrollar su canal de ventas online, puede optar principalmente por dos
opciones: usar una plataforma multimarca como Amazon o venderlo a través
de su propia pagina web. En ambos casos se podria tratar tanto de una
plataforma de venta minorista, a consumidores finales, como una web de
venta mayorista.

Por otro lado, el mercado de Estados Unidos es muy legalista y, como
consecuencia, para operar en este pais se hace necesario contar con
asesoramiento juridico especializado. Es aconsejable contratar los servicios de
un agente de aduanas con licencia para que agilice los tramites del despacho.
Se puede obtener una lista de agentes de aduanas con licencia (customs
brokers) solicitandola a la oficina de aduanas del puerto de entrada en
http://cbp.gov/contact/find-broker-by-port.

Por otro lado, los clUsteres empresariales, como ejemplo mas notorio Silicon
Valley, gozan de prestigio en el mercado de las tecnologias y suponen un
punto de entrada y capacitacion para nuevas empresas.

Ademads del U.S. Customs and Border Protection (CBP), los importadores
tendran que dirigirse a los organismos que sean competentes en funcién de la
mercancia objeto de importacion dado que, en algunos casos, los productos
pueden requerir para su importacion en los EE.UU. de licencias o permisos
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especiales emitidos por determinadas agencias estatales o bien deben ir
acompafados de certificados expedidos por ciertos organismos del pais de
exportacion. En la siguiente web se pueden consultar todos los departamentos
de la administracion de EE. UU. y sus agencias:
www.gksoft.com/govt/en/us.html

CANADA

En primer lugar, debemos tener muy en cuenta que la entrada de productos
en Canadéa debe reunir unos requisitos muy estrictos, ya que para el pais son
clave aspectos como la salud, la proteccion ambiental, la seguridad y la
eficiencia de los productos. Si se cumplen esos requisitos, se aprobara la
importacion de estos.

Antes de proceder al envio de mercancias, debemos atender a elementos
fundamentales dentro de la normativa vigente sobre embalaje, etiquetado,
transporte, cantidades para la consideracién de muestras, manipulacién al por
mayor, almacenaje, exposicion e instrucciones de uso.

Los importadores revisan previamente todos estos aspectos y lo contrastan
con el Ministerio especifico de cada uno de los productos.

Todos los productos deben ser declarados a la Agencia de Servicios
Fronterizos de Canada (CBSA, responsable de controlar el cumplimiento de su
legislaciéon y de determinar los aranceles que el importador debe pagar sobre
los productos en funcién del cédigo armonizado que corresponda.

El Gobierno de Canada ofrece informacioén y servicios para facilitar a las
empresas espafiolas hacer negocios con este pais. Entre ellos hay algunos
muy Utiles para aprovechar las oportunidades existentes para exportar a
Canada.

— Soporte para encontrar las fuentes canadienses de productos, servicios
o tecnologia que respondan a sus necesidades.

— Apoyo para desarrollar negocios.

— Informacién necesaria para la planificacion de viajes de prospeccion al
pais.
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CONSUMIDORES
DATOS DEMOGRAFICOS
EUROPA

Cada pais de la Unidn Europea es Unico y su poblacion también. Por eso, hay
muchas cosas que pueden diferir bastante de un pais a otro. Antes de hablar
de consumidores, debemos hacer un repaso de las caracteristicas de la
poblacién europea, teniendo en cuenta las diferencias que hay entre paises.

La Unidén Europea es una entidad geopolitica Unica en el mundo que cubre
gran parte del continente europeo. Esta formada por 27 paises: Alemania,
Grecia, Austria, Hungria, Bélgica, Irlanda, Bulgaria, Italia, Chequia, Letonia,
Chipre, Lituania, Croacia, Luxemburgo, Dinamarca, Malta, Eslovaquia, Paises
Bajos, Eslovenia, Polonia, Espafia, Portugal, Estonia, Rumania, Finlandia y
Francia. (Union Europea, s.f.)

Su superficie es de 4 millones de km2 y tiene una poblacién de 446 millones
de habitantes, la tercera del mundo después de China y la India. En términos
de superficie, Francia es el pais mayor de la UE y Malta, el menor. (Unién
Europea, s.f)
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La poblacion de Europa aumenta debido al crecimiento natural (la tasa de
natalidad anual es mayor que la de mortalidad) y la inmigracion (hay mas
personas que llegan a personas que se van). Al mismo tiempo, hay un
envejecimiento de la poblacion europea debido al aumento de la esperanza de
vida y disminucién del numero de nacimientos).

En cuanto a la calidad de vida, los datos ofrecidos por el Eurostat indican que
Luxemburgo, Irlanda, Paises Bajos y Dinamarca son paises con mejor nivel de
vida, Bulgaria, Croacia, Rumania y Grecia los que menos.

En relacion con los idiomas, hay que tener en cuenta que todos los paises de
la Unidn Europea cuentan con un idioma propio. En algunos paises se hablan
varios idiomas, como el caso de Luxemburgo o Suiza, y otros paises
comparten lengua, como sucede con Alemania y Austria, el aleméan es su
lengua oficial. En un contexto de negocios entre varios paises, se utiliza la
lengua inglesa, pero en un contexto privado, hablan la lengua propia de la
regién. Por eso, a la hora de entrar al mercado de un pais europeo, es
conveniente conocer la lengua del pais o establecer relaciéon con un partner
que la conozca, para llegar mejor a los consumidores.

La estructura social europea impide conciliar el trabajo con otras actividades.
Para tener mas tiempo libre, muchas personas deciden realizar su compra
diaria por Internet y asi poder ahorrar tiempo.

Los habitos de consumo de la poblacién cambian seglin sus costumbres. La
Unién Europea es un gran consumidor de productos carnicos, el consumo per
capita dobla el promedio mundial, con Espafia y Austria a la cabeza. En
cambio, varias encuestas han revelado que el consumo de carne roja ha ido
disminuyendo en algunos paises de Europa, debido al aumento de habitos
saludables.

Ademas, cada vez mas europeos han decidido prescindir de la carne como
parte de su alimentacién. Los vegetarianos son aquellas personas que no
comen animales, y los veganos, no comen animales ni los productos que se
hacen a partir de ellos. Algunos consumidores han tomado esa decision por
razones de salud, otros lo hacen por conciencia medioambiental o por evitar
el sufrimiento al animal. (Euronews, 2019)

Los paises europeos que mas consumen productos vegetarianos o veganos
son Suecia, Alemania, Gran Bretafa e Italia. Estos consumidores buscan
comprar a vendedores que ofrezcan productos vegetarianos o veganos de
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fabricacién ecoldgica. Cabe destacar que, durante algunos afios, Espafia se ha
mantenido lider en el sector de la agrocultura ecolégica. Los consumidores
europeos confian en la Marca Espafa. (Verde y azul, 2021)

EE. UU.

El modelo de consumidor estadounidense no se diferencia demasiado del
consumidor europeo. Cabe destacar que, de los 331 millones de habitantes
que tiene Estados Unidos, unos 282 millones son activos en Internet.

Por eso, cuando un consumidor esta acostumbrado a utilizar la red y conoce
su entorno digital, también se familiariza con las compras online.

La tasa de penetracion del eCommerce en Estados Unidos es muy alta. Se
espera que, para 2024, la tasa de penetracion del eCommerce alcance el 84%
(Naveira, 2020). Si hablamos de los consumidores online, debemos tener en
cuenta que, en Estados Unidos, el nUmero en 2019 ascendia a 263 millones y
se preveé que llegue a los 285 millones en 2024.

Otra de las caracteristicas mas importantes del consumidor estadounidense es
que son muy asequibles, ya que se adaptan muy bien a los cambios o
innovaciones tecnoldgicas, por lo que se pueden crear muchas oportunidades
de venta a través de las herramientas de marketing y comunicacion que
hablaremos en el epigrafe correspondiente méas adelante.

Sin embargo, en tiempos de pandemia y confinamiento, los habitos de
consumo se han visto acrecentados y, por diferentes razones, los usuarios han
probado nuevas marcas por distintos aspectos, entre los cuales podemos
destacar que la disponibilidad de los productos ha sido una gran
caracteristica. Por ello, es tremendamente importante hacer hincapié en que
el stock disponible para la venta en este pais es algo primordial si qgueremos
optar al mercado que dejen otras marcas.

Por otro lado, también debemos tener en cuenta la zona de venta y que los
usuarios se centran mucho en la busqueda de los mejores precios y
promociones de los productos que desean comprar.

En el siguiente grafico podemos ver las razones por las que los consumidores
han optado al cambio de compra de una marca en los ultimos tres meses,
seleccionando tres opciones.
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Availability, convenience, and value are the strongest drivers of new brand
purchases.

Reason for trying a new brand in the past 3 months?
% of respondents selecting reason in top 3

Availability Products are in stock
Convenience |5 available where I'm shopping
Better prices/promotions
Better value
Value o )
Better shipping/delivery cost
Larger package sizes
Better quality
Quality/organic )
Is natural/organic
Health/hygiene Cleaner/has better hygiene measures

To support local businesses

Purpose-driven

Company treats its employees well

to 3. “Brand™

eral population

Razones por las que se han pasado a otra marca en los Gltimos tres meses a7
(Tamara Charm, 2020)

Desde el comienzo de la crisis mundial a causa de la COVID-19, varios nichos
de alimentacidén han experimentado un incremento espectacular de demanda.
En Estados Unidos, Statista (Statista, 2020) desvela el interés del consumidor
por los productos de conserva:

— Leche de avena: +347,3%

— Alternativas a la carne: +206,4%

— Productos lacteos en polvo: +126,3%
— Legumbres secas: +62,9%

— Carne envasada: +57,9%

— Arroz: +57,5%

— Garbanzos: +47,3%

— Agua: +42%

Ademas, comprobamos que los bienes de joyeria y lujo han tenido
crecimiento negativo a causa de la pandemia, mientras que los dos Unicos
sectores que han obtenido crecimiento son el de alimentacion (18%) y de
articulos para uso doméstico (5%).

@ interreg H
s INTERNOVA ®
e ora MARKET CEP



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

Groceries 18%
Household supplies 3%
Entertainment at home -1%
Vitamins/supplements -2%
Snacks

Personal care products

OTC medicines

Tobacco products

Casoline

Non-food child products

Alcohol

Food take out/delivery

Fitness and wellness

Pet-care services

Quick-service restaurant

Skincare and makeup

Books/magazines/ newspapers -26%

Personal care servicas
Apparel
Restaurant
Consumer electronics
Footwear -39%

Furnishings and appliances
QOut of home entertainment-47%
Accessorie=—47%

Jewe50%

-50% -40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

Otro modo de consumo: el canal HORECA

En cuanto al canal HORECA, podemos decir que la revolucion del eCommerce
también ha llegado a los restaurantes y foodservice. El crecimiento de los
pedidos a través de Internet de comida y alimentos ha obligado a muchos
restaurantes a revisar su estrategia digital.
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Los establecimientos de restauracion interesados en ampliar sus ventas a
través del canal online han optado fundamentalmente por dos alternativas.

— Plataformas propias de gestion de pedidos. (Domino’s, Pizza Hut, Papa
John's Shake Shack Panera, Le Pain Quotidien...).

— Plataformas de terceros y agregadores de restaurantes. (GrubHub,
Seamless, Just Eat, Uber Eats, Postmates, Caviar, Doordash, etc).

Existen muchas opciones de entrega del pedido realizado de forma online:
recogida en tienda, recogida en un punto seleccionado, envio a domicilio
gestionado por personal del restaurante, envio gestionado por un tercero...

En cuanto a la alimentacion en si, ademas de las compras de alimentos por
consumidores y a minoristas y servicios HORECA, han surgido otros modelos
de negocio denominados hibridos: los Meal Kits o kits de comidas para
preparar, que permiten a los usuarios elegir sus menus para su comida
semanal.

Estas empresas realizan envios a sus consumidores en una caja con sus 49
propias recetas e ingredientes en sus cantidades exactas. De ese modo, se

pueden preparar las comidas semanales, cocinando ellos mismos los platos

siguiendo las instrucciones puestas a su disposicion. Actualmente la industria

de los Meal Kits online, que ha experimentado un fuerte crecimiento, tiene

unas ventas de 2,2 mil millones de ddlares.

Las empresas en este modelo de negocio surgen por la misma necesidad que
las compras online de comestibles a supermercados: la mayor conveniencia y
simplicidad que suponen.

En la actualidad, sin embargo, hay ciertas dudas respecto al mantenimiento de
la popularidad de este formato y la viabilidad de un negocio en el que los
beneficios obtenidos por las empresas no son elevados. Por ejemplo, la
empresa Chef’'D anuncié en 2018 su cierre.

Debido a los altos costes de captacion de clientes con promociones de bajo
margen para las compafiias y de fidelizacion de clientes con un alto grado de
tasas de abandono, costos de packaging, de distribucion, etc., llevan a este
modelo a una situacion de desventaja comparativa frente a su competencia.

Los usuarios mas proclives a la compra en tiendas digitales son los
consumidores jovenes, entre los 18 y los 34 afios, mayoritariamente mujeres.
Sin embargo, el mercado estadounidense es muy amplio, ya que, en 2018, un

O interreg M |\ reonova®
Espafa - Portugal MARKET CEP



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

93 % de los usuarios de Internet realizo, al menos, una compra online en este
pais.

Estados Unidos posee una economia muy avanzada tecnoldégicamente, bien
diversificada y con un gran peso del sector servicios, que supone mas de dos
tercios del PIB, excluido el sector publico. El sector industrial, que ha ido
perdiendo importancia en los ultimos afos, representa un 18,2% de la
produccién total y abarca un amplio abanico de sectores: telecomunicaciones,
electronica y equipos informaticos, quimica, automovil etc. El sector agricola,
aungue poco relevante en términos relativos, es altamente productivo. Cabe
resaltar el alto porcentaje del PIB que corresponde al consumo privado, un
69,6% en 2019. (ICEX, 2021)

La economia de este pais se caracteriza por ser muy flexible y la participacion
del sector publico es muy inferior a la europea en cuanto a la actividad
econdmica se refiere.

Por otro lado, Estados Unidos realiza inversiones muy elevadas en los
sectores de la investigacion y el desarrollo, mientras que su mercado laboral S0
es altamente flexible. Sin embargo, dispone de una gran disponibilidad de

capitales, lo que permite al pais situarse comodamente en un nivel muy alto

en lo que se refiere a los sectores de TIC, medicina, industria aeroespacial y

tecnologia militar.

En cuanto al peso de la economia estadounidense, durante los ultimos afios
hemos estado viviendo un desplazamiento de esta desde la costa este y la
zona de los Grandes lagos hacia el sur de EE. UU. y su costa oeste. (ICEX,
2021)

Entre las areas metropolitanas de Estados Unidos, podemos destacar las
siguientes, ordenadas por poblacion segun el Censo de Estados Unidos
(Census Data, s.T.):

Nueva York

Tiene casi 27 millones de habitantes y es la mas poblada del pais, con un 26%
de poblacion latina, mayoritariamente de Puerto Rico, Republica Dominicana y
México.

La ciudad de Nueva York es un gran nudo de comunicaciones, centro
comercial y servicios financieros.
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Tradicionalmente, se han desarrollado sectores de los bienes de consumo y de
la moda.

Los Angeles

Los Angeles y su entorno, lo que se llama Gran Los Angeles, es la segunda
area metropolitana con mas poblacién, con mas de 18 millones de habitantes
en el afio 2019, y la primera en extensiéon, con mas de 91 000 km?.

Existe mucha diversidad cultural y es un importante centro financiero,
econdmico, cultural, electrénico y artistico. En sus alrededores se situa el
sector audiovisual y del cine.

Chicago

El &rea metropolitana de Chicago es la mayor area de la regiéon de los Grandes
Lagos. Con casi 10 millones de habitantes, es un gran centro de actividad
comercial y transformadora agraria, siendo un gran centro financiero del
comercio de commodities. En los ultimos afios, esta area ha perdido poblacion

debido a que el sector de manufacturas ha perdido peso.
51
Dallas

El area metropolitana de Dallas, denominada Dallas-Fort Worth-Arlington,
Metroplex, North Texas, DFDub o DFW, tiene una poblacién de casi 7 millones
de personas y reune a seis de las 12 ciudades mas grandes del estado de
Texas. Ademas, es el area metropolitana sin acceso al mar.

La poblacion de Metroplex suele habitar en urbanizaciones de los alrededores
de las ciudades, aunque en las areas urbanas de Dallas y Forth Worth esta
habiendo un gran auge en edificios residenciales.

Por otro lado, esta area tiene una de las mayores concentraciones de sedes
corporativas de todo el pais, ya que tiene la industria de TIC mas grande de
Texas vy, por ello, se la denomina “Silicon Prairie”, con empresas como AT&T,
Verizon, Electronic Data Systems o Texas Instruments.

Houston

El area metropolitana de Houston se denomina Gran Houston o Area
Estadistica Metropolitana de Houston-Sugar Land-Baytown MSA segun la
Oficina del Censo de los Estados Unidos. Esta area se sitda cerca del golfo de
México y tiene una poblacién de 7 millones de habitantes.

El area metropolitana de Houston comprende la mayor concentracion de
fabricacion de petroquimicos en el mundo, que incluye caucho sintético,
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insecticidas y fertilizantes. Es el centro lider mundial en la construccion de
equipos para campos petroliferos y la ciudad de Houston alberga mas de
3000 empresas relacionadas con la energia, incluidas muchas de las
principales empresas de exploracion y produccion de petréleo y gas y
operadores de oleoductos.

El puerto ocupa el primer lugar en el pais en comercio internacional y es el
sexto puerto mas grande del mundo. Entre otros puertos estadounidenses, es
el mas activo en tonelaje extranjero y el segundo en tonelaje total.

Filadelfia

Esta area metropolitana también es denominada Valle de Delaware y esta
situada en el estado de Pensilvania. Rozando los 6 millones de personas, es la
quinta area mas poblada de Estados Unidos.

El centro neurdlgico de esta area es Filadelfia, cuyos sectores econémicos
preeminentes son la manufactura, la refinacion de petréleo, procesamiento de
alimentos, biotecnologia, telecomunicaciones y servicios financieros.

Washington D.C.

El area de Washington D.C. es una de las areas que mas han crecido durante
los dltimos afios. Agrupando otras ciudades como Arlington (Virginia) o
Alexandria, el ser la capital de Estados Unidos, como centro politico atrae a
numerosas asociaciones empresariales y profesionales, entre ellas consultoras
juridicas y compaifiias de relaciones publicas.

Esta area es sede de algunos de los principales centros de investigacion del
pais, como la NASA o el National Institute of Health (NIH).

Miami

El area de Miami, o Area metropolitana de Miami-Fort Lauderdale-West Palm
Beach, concentra a mas de seis millones de personas, la mayoria, hispanos.
Debido a esto, en las ultimas décadas se ha convertido en una de las mayores
entradas de negocio para Espafia debido a sus vinculos culturales y
econdmicos.

En total, el 68,89 % de la poblacion tiene su origen en paises latinos. El primer
lugar, Cuba, y le siguen Colombia, Puerto Rico, Nicaragua y Venezuela.

Es uno de los centros financieros mas importantes del pais y en sus
alrededores se sitdan las sedes de muchas de las multinacionales que operan
en Latinoamérica.

O interreg M |\ reonova®
Espafa - Portugal MARKET CEP

52



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

Atlanta

El area metropolitana de Atlanta o Area Metropolitana de Atlanta-Sandy
Springs-Marietta también cuenta con seis millones de habitantes y se ha
convertido en uno de los centros industriales y de servicios mas importantes
del pais.

En esta area, los afroamericanos son la minoria racial mas grande con el
32,4% de la poblacion. La ciudad de Atlanta ha sido considerada durante
mucho tiempo como una "meca negra" por su papel como centro de educacion,
poder politico, riqueza y cultura.

Los hispanoamericanos son el grupo étnico que ha crecido mas rapido. Con el
10,4% de la poblacién del metro en 2010, en comparaciéon con solo el 6,5% en
2000, la poblacién hispana del metro aumenté un asombroso 103,6%, o
278,459 personas, en diez afos. Los principales paises de origen son México,
Puerto Rico y Cuba y estan concentradas en la seccién noreste del area.

Boston

El Gran Boston o también conocida como el Area Metropolitana de Boston-
Cambridge-Quincy, estéa situada en el estado de Massachusetts. Esta area
congrega un total de un 13,4% de poblacién latina de un total de 4,5 millones
de personas. Esta area esta especializada en investigacion cientifica y
tecnoldgica.

Otras areas destacadas son la de San Francisco, que incluye a Silicon Valley y
centro de nuevas tecnologias, ademas de ser una gran zona productora
vitivinicola dentro del pais; o la de Riverside o Inland Empire, en California,
cuyos precios econémicos de los terrenos en comparacién con otras zonas
limitrofes son muy competitivos y, por eso, se ha convertido en crucial para la
red de transporte y centros de envio, como su centro de distribuciéon y
logistica para Toyota.

Como resumen, indicamos aqui un mapa en donde se situarian dichas
industrias mas relevantes:
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CANADA

Como hemos hablado anteriormente, Canada es el segundo pais mas extenso
del mundo y su densidad de poblacion es pequefia debido a su idiosincrasia
climatica y geografica.

Sabemos que la poblacion esta concentrada en las provincias de Ontario,
Quebec, Alberta y Columbia Britanica, sobre todo sus zonas sur, ya que estan
cercanas a la frontera con Estados Unidos. Su poblacién tiene crecimiento
positivo y la media de edad es de 41 afnos.
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Canada: Piramide de poblacion

Paoblacién Diciembre 2020 >
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(Expansién.com, s.f.)

La poblacion femenina es el 50,31% del total, ligeramente superior a la
masculina.

Su saldo vegetativo es positivo, es decir el nUmero de nacimientos supera al
de muertes. La diferencia no es muy significativa, la tasa de natalidad no es
muy elevada y la situacion puede variar en los préximos afios hasta llegar a
un crecimiento cero y a un saldo vegetativo negativo posteriormente.

La esperanza de vida de sus habitantes es de 81,95 afios, alta en comparacion
con la del resto del mundo.

A pesar de que no es una caracteristica de su piramide poblacional, si es
importante para su andlisis saber que Canada esta entre los paises que ofrece
una mejor calidad de vida las personas mayores segun el indice global de
envejecimiento.

Canada es una de las 10 economias méas importantes del mundo por volumen
de PIB con méas 41000 euros por habitante.

En cuanto a las lenguas habladas en Canada, son oficiales tanto el inglés como
el francés. Mientras que el 90 % de la poblacion canadiense entiende inglés, el
60 % de los habitantes entiende francés.

Sin embargo, debemos tener en cuenta que la tercera lengua mas hablada en
este pais es el espafiol, con casi 2,5 millones de habitantes, seguido del
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portugués, con 1,2 millones de habitantes. No obstante, solo el 18% de los
habitantes son mololingles, ya que, debido a las politicas bilingues del pais,
se ha fomentado el bilingtismo.

Mientras gque el inglés es la lengua mayoritaria en todo el pais, debemos
destacar que Quebec es la Unica provincia canadiense donde el francés es la
Unica lengua oficial y mayoritaria.
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NIVEL DE VIDA
EUROPA

Comparar la calidad de vida de un pais requiere analizar muchos factores
econdmicos, tantos que jamas serian suficientes por no tener en cuenta
aspectos mas intangibles. En el caso de este estudio, el servicio de
investigacion ha contemplado parametros como el poder de compra, el coste
de vida por ciudades, temas de fiscalidad o la inversion en vivienda para
elaborar este ranking.

Teniendo en cuenta estos factores, se desprenden datos muy interesantes de
este estudio publicado en Expansion.com, como los siguientes:

— En Suiza el trabajador medio de ciudad puede comprar mas del doble
que otro en una ciudad como Nueva York
— Espafia se encuentra en esa posicion debido a tener uno de los salarios
mas bajos de Europa
— La calidad de vida de vecinos portugueses se ve muy afectada por su
debilidad del mercado laboral y sus altos impuestos =7
— En Grecia se destacan como aspectos negativos el gran desempleo, los
salarios bajos y la subida de la fiscalidad
— Bélgica, a pesar de tener elevados sueldos, se ubica en el puesto 12°

por sus altos precios

I ASI SE VIVE EN LOS PRINCIPALES PAISES EUROPEOS

En puntos
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Ademds, debemos tener en cuenta los siguientes puntos sobre la calidad de
vida europea:

Mas longevos, sanos y formados, pero s6lo un poco menos pobres y
desempleados y discriminatorios con las mujeres. La calidad de vida de los
europeos ha dado importantes pasos adelante en la Gltima década de acuerdo
con el informe publicado ayer por Eurostat, la oficina estadistica comunitaria,
sobre los 17 indicadores sobre desarrollo sostenible que las Naciones Unidas
se han comprometido a promover. El mejor reparto de la riqueza y la lucha
contra la pobreza son las grandes asignaturas pendientes. El estudio ofrece
una detallada radiografia de la situacién socioeconémica en la UE y confirma
el agudo y desigual impacto de la crisis en la vida de los europeos.

Calidad de vida. Las nifias nacidas en el 2014 pueden esperar vivir 83,6 afos
y los nifios, 78,1 afos, un salto importante respecto al 2004 (81,5 y 75,4 afios
respectivamente). Espafa se consolida como el pais de la UE con mayor
esperanza de vida para las mujeres (86,2 anos) y Chipre, para los hombres
(80,9 afos). La brecha de género es inferior si atendemos al nimero de afios
de vida sin limitaciones de salud: la expectativa es de 61,8 afios para las
mujeres y 61,4 afios para los hombres. El porcentaje de personas con
problemas para recibir atencién sanitaria por causas econémicas es del 2,4%,
frente al 2,1% de hace diez afos. La crisis ha borrado los avances logrados
hasta el 2009. Imperceptible en Espafa, el fenébmeno afecta al 10% de los
griegos y los letones, y el 8% de los bulgaros.

Igualdad de sexos. La brecha salarial entre hombres y mujeres es del 16,1%
(s6lo ha bajado un punto y medio en diez afios), pero se ha dado un salto de
nueve puntos en presencia en los parlamentos nacionales. Un 29% de los
escafos estan ocupados por mujeres (casi un 40% en Espafia).

Mejor formados, mas parados. La tasa media de abandono escolar ha caido
cinco puntos, hasta el 11%, y el porcentaje de poblacién entre 30 y 34 afios
que ha completado con éxito la educacion terciaria ha pasado del 23,6% al
38,7%. La tasa de empleo ha aumentado y alcanza el 70,1%, pero la tendencia

se estanco en el 2009 y apenas ahora se esta volviendo a los niveles precrisis.

La tasa de paro de larga duracion (4,5%) es hoy mayor que hace diez afios y la
cifra de ninis (jovenes que ni estudian ni trabajan) apenas ha disminuido en la
ultima década.
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Pobreza energética. Europa disfruta de més energias limpias que hace diez
afos, pero la crisis ha afectado seriamente la capacidad de sus ciudadanos de
mantener sus hogares calientes en invierno. Un 9,4% de los europeos no tiene
esa necesidad cubierta, s6lo un punto y medio menos que en el 2005. Desde
el 2009, los avances logrados se han evaporado debido al aumento del paro,
la reduccion de los salarios y las ayudas sociales. Bulgaria, Lituania y Grecia
son los més afectados. Espafia, con una tasa superior al 10%, se sitia
ligeramente peor que la media.

Pobreza y desigualdad. La renta per c4pita media europea ha aumentado una
media del 1% anual (en Grecia e Italia, sin embargo, ha retrocedido un 0,2% y
un 0,5% de media al afo), pero los avances se frenaron bruscamente con la
crisis y en el 2009 hubo un retroceso de un 4,6%. Hay un 25,8% de europeos
en riesgo de pobreza, frente al 27,3% del 2005. La tasa de desigualdad esta
estancada desde el 2010: el 20% de la poblacién mas rica gana 5,2 veces mas
que el 20% mas pobre, un nivel similar al de Canadé o Australia (el segmento
mas rico tiene un 39% de la renta y el mas pobre, sélo el 8%). Espafia es el
cuarto pais europeo con mayor diferencia de ingresos entre ricos y pobres
(casi siete veces).

EE. UU.

Para conocer el nivel de vida de la poblacion de Estados Unidos, podemos
analizar el PIB per capita. En el caso del afilo 2020, este dato asciende a
55.796<€ euros. Esto significa que los habitantes tienen un buen nivel de vida,
ya que ocupa, en este caso el noveno puesto en el ranking de paises de PIB
per capita en un total de 196 paises.

En lo que se refiere al indice de Desarrollo Humano o IDH, que elabora las
Naciones Unidas para medir el progreso de un pais y que en definitiva nos
muestra el nivel de vida de sus habitantes, indica que los estadounidenses
tienen una buena calidad de vida. (Expansion, s.f.)

En cuanto al area de negocios, es Util saber que Estados Unidos se encuentra
en el 8° puesto de los 190 que conforman el ranking Doing Business, que
clasifica los paises segun la facilidad que ofrecen para hacer negocios.

En lo que respecta al indice de Percepcion de la Corrupcién del sector pablico
en Estados Unidos ha sido de 71 puntos, asi pues, sus habitantes tienen un
bajo nivel de percepcién de corrupcién gubernamental.
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CANADA

El PIB canadiense en 2019 ascendi6 a mas de 1,4 millones de euros
(Expansion, s.f.). La economia en Canadéa ha evolucionado positivamente en
los altimos afos ya que el PIB per capita en el pais fue de mas de 46000
ddlares en 2019, de una forma muy cercana a paises como Alemania o
Bélgica.

En cuanto a calidad de vida, Canada es un pais muy atractivo para vivir, ya
que es uno de los paises donde se buscan mejores nuevas oportunidades.

La base sobre la que se sostiene este nivel de vida es que la Educacion es una
de las mejores del mundo. Canada es uno de los paises que mas invierte en su
sistema educativo y uno de los paises mas elegidos para realizar estudios de
inglés de paises no angl6fonos.

Entre los datos que avalan esta calidad en su educacién, podemos mencionar
que el 91 % de los adultos del pais, que tienen entre 25 y 64 afos, ha
finalizado la educacion superior. Ademas, el informe PISA, que evalla muchos 60
items en los grados de habilidades educaciones tan diferentes como la lectura,
matematicas o ciencias, indica que Canadé tiene un estudiante promedio con

unos resultados mejores que la media de la OCDE (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Econdmico).

Por otro lado, en programas educativos para otras zonas que no estan tan
favorecidas, se ha reducido la tasa de desercion escolar desde el 56 % al 11 %.

Por todo ello, Canada es un pais idéneo para busqueda de oportunidades
laborales y remuneraciones altas.

Ademas, su sistema sanitario es financiado por el gobierno basandose en
cinco principios:

Accesible para todos independientemente de sus ingresos
Servicios completos

Gestion publica

Acceso universal a ciudadanos y residentes permanentes

a ks wDdPE

Se aplica dentro y fuera del pais

La esperanza de vida del pais es de casi 82 afios (2 més que el promedio de la
OCDE) y esté influenciado por el estilo de vida del pais, asi como su educacion
y el cuidado del medio ambiente.
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ASPECTOS CULTURALES
EUROPA

El término cultura europea es ambiguo, porqgue su significado depende mucho
de la época histérica a la que se refiere y ademés por el hecho de que Europa
presenta internamente diversidad cultural (y a menudo ha asimilado
contribuciones e influencias no europeas). Una de limitacién de la cultura de
Europa debe necesariamente tener en cuenta los limites geogréficos del
continente (por ejemplo, la civilizacion griega se desarroll6 en parte en tierras
de Asia, en la actual Turquia).

La diversidad cultural ha sido, es, y continuara siendo una de las principales
caracteristicas de la UE. Las dos principales fuentes de diversificacion han
sido los procesos de ampliacion y los procesos migratorios.

El proceso de ampliacion la convierte en una unidad politica supranacional

con sus distintas lenguas y tradiciones. Ademas, en el seno de los estados

existen grupos concentrados territorialmente que se consideran a si mismos
nacionales. Por su parte, los procesos migratorios se han producido desde el 61

exterior hacia los paises de la UE y entre los distintos paises de la UE.

En contraste con determinado culto a la identidad, la cultura europea se
enfrenta siempre a una paradoja: existe una identidad, la mia, la nuestra, pero
se puede construir y deconstruir infinitamente. A |a pregunta “;quién soy
yo?”, la mejor respuesta, desde un punto de vista europeo, evidentemente no
es la que se basa en certezas, sino la que plantea con pasioén interrogantes.
Tras haber sucumbido a los dogmas identitarios hasta caer en el crimen, esta
surgiendo ahora un “nosotros” europeo. Aunque Europa, después de haber
cedido a la barbarie en el pasado -y no debemos dejar nunca de recordar y
estudiar esos acontecimientos-, pudo hacer un andlisis mas profundo que
muchos otros al respecto, y por esa razén transmite ahora al resto del mundo
una idea y praxis en términos de identidad como una curiosa inquietud.

Es posible reformular el patrimonio europeo en un antidoto contra la
crispacion identitaria, tanto la nuestra como la de cualquier otro. Sin
pretender enumerar todas las fuentes de esta identidad, recordemos que
estar constantemente cuestionandola puede derivar en duda corrosiva o en
odio de si mismo: una autodestruccion que Europa dista mucho de haberse
ahorrado. Con frecuencia, este legado de la identidad como duda se reduce a
una permisiva “tolerancia” del otro. Pero la tolerancia no es mas que la base
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de la pregunta, que no se queda en una generosa acogida del otro, sino que lo
invita a cuestionarse también a si mismo: a llevar la cultura del
cuestionamiento y del didlogo en los encuentros comunes, extendiendo el
problema a todos los participantes. No hay fobia en el cuestionamiento
mutuo, Sino una lucidez sin fin, Unica condicién del “vivir juntos”. La identidad
asi entendida puede devenir en identidad plural y en el multilingtiismo del
nuevo ciudadano europeo.

“La diversidad es mi lema”, decia Jean de La Fontaine en su fabula El
embuchado de anguila. Hoy, Europa es una entidad politica que habla ya
tantas lenguas como paises contiene, si no mas. Este multilingliismo es el
fondo de la diversidad cultural; se trata de protegerlo, de respetarlo -y con él,
a las idiosincrasias nacionales-, pero también de intercambiarlo, mezclarlo y
cruzarlo. Esta es una novedad para el hombre y la mujer de Europa, que
merece una reflexion.

Después del horror del Holocausto, tanto el burgués del siglo XIX como el
revolucionario del XX se empezaron a enfrentar a otra época. La diversidad
linglistica europea esta creando personas caleidoscopicas, capaces de
desafiar el bilingiismo del globish English. ¢Es eso posible? Actualmente, todo
nos lleva a negarlo. Sin embargo, esta surgiendo poco a poco una especie
nueva, un sujeto polifénico, y ciudadano poliglota de una Europa
plurinacional. El europeo ¢sera un sujeto singular, de psique intrinsecamente
plural, trilingle, cuatrilingtie, multilingtie? ;O se limitara al globish?

El espacio plurilingtie de Europa invita mas que nunca a que los franceses se
conviertan en poliglotas para comprender la diversidad del mundo y para dar
a conocer a Europa y al mundo su singularidad. Lo que digo de los franceses
vale, evidentemente, para todas las demas lenguas de la polifonia europea a
veintiocho. Solo a través de las lenguas ajenas sera posible despertar una
nueva pasion por cada idioma (el bulgaro, el sueco, el danés, el portugués..), la
cual no se recibird ya como a una estrella fugaz, folclore nostéalgico o vestigio
académico, sino como el indicio supremo de una diversidad renacida.

Independientemente de su arraigo, la idiosincrasia nacional puede atravesar
una auténtica “depresién”, al igual que las personas. Europa esta perdiendo su
imagen de gran potencia, y la crisis financiera, politica y existencial se vuelve
palpable. Pero lo mismo ocurre con las naciones europeas, incluidas las de
mas reconocimiento histérico, entre ellas Francia.
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Cuando un psicoanalista trata a un paciente deprimido, empieza por
restablecer la confianza en si mismo. De esa manera, puede crearse una
relacion entre los dos protagonistas de la terapia, para que la palabra vuelva
a ser fecunda y aliente un verdadero andlisis critico de la dolencia. Del mismo
modo, la nacidn deprimida necesita una imagen 6ptima de si misma antes de
ser capaz de hacer esfuerzos por emprender, por ejemplo, la integraciéon
europea, o la expansion industrial y comercial, o una mejor acogida de los
inmigrantes. “Las naciones, como los hombres, mueren de descortesias
imperceptibles”, escribio Giraudoux. Un universalismo mal entendido mas la
culpabilidad colonial han llevado a numerosos personajes politicos e
ideoldgicos a cometer a menudo, so pretexto de cosmopolitismo, este tipo de
“descortesias imperceptibles”. ActUan con un resentimiento arrogante en
cuanto respecta a la nacion, y contribuyen asi a agudizar la depresiéon
nacional antes de arrojarla a la exaltacion maniaca, nacionalista y xenéfoba.

Las naciones europeas esperan a Europa, y Europa tiene necesidad de unas
culturas nacionales orgullosas, valoradas, que materialicen en el mundo esta
diversidad cultural para la cual hemos dado mandato a la Unesco. La
multiculturalidad nacional es el Unico antidoto contra el mal de la banalidad,
esta nueva version de la banalidad del mal. La Europa “federal” asi entendida
podria tener entonces un papel importante en la busqueda de nuevos
equilibrios mundiales.

La caida del muro de Berlin en 1989 demarco con claridad la diferencia entre
dos modelos: la cultura europea y la cultura norteamericana. Se trata de dos
conceptos distintos de libertad que las democracias aplican. Distintas pero
complementarias, las dos versiones estan igualmente presentes en los
principios e instituciones internacionales, sea en Europa o en ultramar.

Al identificar “libertad” con “autocomienzo”, Kant abre camino a una apologia
de la subjetividad emprendedora, subordinada no obstante a la libertad de la
Razoén (pura o practica) y a una Causa (divina o moral). En este orden de
pensamiento, que propicia el protestantismo, la libertad aparece como una
libertad de adaptarse a la l6gica de causas y efectos o, en palabras de Hannah
Arendt, como una adaptacion, o “calculo de las consecuencias”, a la légica de
la produccion, de la ciencia, de la economia. Ser libre seria, de esta manera,
ser libre de producir los mejores efectos de esta secuencia de causas y efectos
para adaptarse al mercado de la produccion y del beneficio.
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Pero existe otro modelo de libertad, también de procedencia europea.
Aparece en la Grecia clasica: se desarrolla con los presocraticos y por medio
del didlogo socratico. Sin subordinarse a ninguna causa, esta libertad
fundamental se manifiesta en el Ser de la palabra que se entrega, se da, se
presenta a si mismay al otro y, en este sentido, se libera. Esta liberacion del
Ser de la palabra, por y durante el encuentro entre el Uno y el Otro, se
inscribe como cuestionamiento infinito, antes de que se fije la libertad en el
encadenamiento de causas Yy efectos. Sus experiencias por antonomasia son la
poesia, el deseo y la revolucién, que revelan la singularidad inconmensurable
(y, sin embargo, compartible) de cada hombre y de cada mujer.

Existen riesgos en este segundo modelo, basado en una actitud cuestionadora:
ignorar la realidad econémica, esconderse tras exigencias corporativas,
cefirse a la tolerancia y tener miedo de cuestionar las reivindicaciones y los
cultos identitarios de los nuevos actores politicos y sociales; desentenderse
de la competencia mundial y refugiarse en la pereza y en los arcaismos. Pero
también encontramos ventajas en este modelo del que hoy se hacen
valedoras las culturas europeas y que no culmina en un proyecto, sino en el
placer de la vida humana en su singularidad compartible.

En este contexto, Europa vuelve a estar lejos de la homogeneidad y de la
unidad. En primer lugar, es fundamental que la “vieja Europa”, y en concreto
Francia, se tome en serio las dificultades econémicas y existenciales de la
“nueva Europa”. Pero también es necesario reconocer las diferencias
culturales, y sobre todo religiosas, que desgarran a los paises europeos en su
propio interior y que los separan entre si. Tenemos que aprender
urgentemente a respetar mas las diferencias (por ejemplo: la Europa ortodoxa
y musulmana, el malestar persistente de los Balcanes y el sufrimiento de
Grecia por la crisis financiera).

Entre las multiples causas que conducen a los problemas actuales, hay una
que los politicos suelen pasar por alto: se trata de la negacién que pesa sobre
lo que yo llamaria “necesidad de creer” universal, prerreligiosa y prepolitica,
inherente a estos seres hablantes que somos nosotros, y que se expresa como
una “enfermedad de idealidad” especifica del adolescente (sea oriundo o de
origen inmigrante).

A diferencia del nifio curioso y juguetdn que busca el placer, interesado en
saber de donde viene, el adolescente no es tanto un indagador como un
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creyente: tiene necesidad de creer en ideales para sobrepasar a sus padres,
separarse de ellos y superarse a si mismo (al adolescente lo he tildado de
trovador, cruzado, romantico, revolucionario, tercermundista, extremista,
integrista). Pero la decepcidn conduce a este enfermo, aquejado de idealidad,
a la destruccion y a la autodestruccion a través de la exaltacion: toxicomania,
anorexia y vandalismo, por un lado, y precipitado hacia los dogmas del
extremismo fundamentalista por el otro. Idealismo y nihilismo: la ebriedad
vacia y el martirio recompensado por el paraiso absoluto caminan de la mano
en esta enfermedad de idealidad inherente a toda adolescencia, que en
determinadas condiciones estalla en los mas fragiles. Hemos comprobado su
manifestacion en los medios: la convivencia entre trafico mafioso y exaltacion
yihadista que reina hoy a nuestras puertas, en Africa, en Siria.

Si una “enfermedad de idealidad” recorre la juventud, y con ella, el mundo,
¢podria Europa proponer un remedio? ;De qué ideal es portadora? El
tratamiento religioso de la desazon, de la angustia y de la rebelién se halla
asimismo inoperante ante la aspiracion paradisiaca de esta creencia
paraddjica, nihilista, que blande el adolescente desintegrado, desocializado en
el contexto de la implacable migraciéon mundializada. Este fanatico que
rechazamos indignados nos puede amenazar desde dentro. Es la imagen que
conservamos de la “revolucién de los jazmines”, desatada por una juventud
avida de libertad y de reconocimiento de su dignidad singular; pero su anhelo
esta asfixiado por otra necesidad de creer, distinta y fanética.

Ante Europa se alza un desafio histérico. ;Sera capaz de enfrentarse a esta
crisis de creencias, que ya no logra contener la compuerta de la religion? El
terrible caos vinculado a la destruccion de la capacidad de pensar y asociarse,
que el tandem nihilismo-fanatismo instaura en diversas partes del mundo,
afecta al propio fundamento del vinculo entre los seres humanos. Es la
concepcion del ser humano forjada en la encrucijada que forman las
tradiciones griega, judia y cristiana, con su aportacion musulmana, la
inquietud de universalidad singular y compartida, la que parece amenazada.
La angustia que paraliza a Europa en estos tiempos decisivos expresa la
incertidumbre de este trance. ;Seremos capaces de movilizar todos los
medios a nuestro alcance -juridicos, econémicos, educativos y terapéuticos-,
para combatir, dispuestos a prestar nuestros oidos y con la formaciéon y
generosidad necesarias, esta acuciante enfermedad de idealidad que nos
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invade y que en la propia Europa es expresada de forma dramética por
adolescentes excluidos, -y no solamente ellos-?

En la encrucijada del cristianismo (catdlico, protestante, ortodoxo), del
judaismo vy del islam, Europa esta Ilamada a tender “puentes entre los tres
monoteismos”, comenzando por encuentros e interpretaciones reciprocas,
pero también, y sobre todo, por dilucidaciones y transvaloraciones inspiradas
por las ciencias humanas. Mas aun: erigida hace ya dos siglos en punta de
lanza de la secularizacion, Europa es el lugar por excelencia que deberia
iluminar la necesidad de creer. El Siglo de las Luces, en su precipitacion por
combatir el oscurantismo, ha subestimado su pujanza.

De la llustracién a las sufragistas, pasando por Marie Curie, Rosa Luxemburgo,
Simone de Beauvoir o Simone Weil, la emancipacion de la mujer por via de la
creatividad y de la lucha por los derechos politicos, econémicos y sociales
ofrece un terreno conciliador para las diversidades nacionales, religiosas y
politicas de los ciudadanos europeos. Este rasgo distintivo de la cultura
europea actua también como inspiracion y sustento para la emancipacion.
Recientemente, el premio Simone de Beauvoir a la libertad de las mujeres ha
sido concedido a la joven pakistani Malala Yousafzai, gravemente herida por
los talibanes porque reclamaba en su blog el derecho de las jévenes a la
educacion.

Contra los dos monstruos -el bloqueo politico causado por la economiay la
amenaza de la destruccion ecolégica-, el espacio cultural europeo podria ser
una respuesta audaz; tal vez sea la Unica que se tome en serio la complejidad
de la condicién humana, incluyendo las lecciones de su memoria y los riesgos
de sus libertades.

Para poner en evidencia los caracteres, la historia, las dificultades y las
potencialidades de la cultura europea, imaginemos alguna iniciativa concreta,
por ejemplo, organizar en Paris un foro europeo sobre el tema “Il existe une
culture européenne”, con la participacién de intelectuales, escritores y artistas
destacados de los veintiocho paises europeos, que puedan representar este
caleidoscopio linguistico, cultural y religioso. Se trataria de reflexionar sobre
la historia y la actualidad de este conjunto plural y problematico que es la UE,
de plantear preguntas sobre su originalidad, sus puntos débiles y sus
ventajas. Este foro conduciria a la creacidon de una academia o colegio de las
culturas europeas, quizas incluso a una federacion de las culturas europeas,
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que podria ser trampolin y precursor de la federacion politica. El
multilingliismo seria un actor principal de este suefo.

EE. UU.

Cabe sefalar que el usuario estadounidense no tiene reservas a la hora de
comprar. Debido a la multiculturalidad de la poblacion en Estados Unidos, los
hébitos de consumo estan abiertos a cualquier opcidén que ofrezca algun tipo
de valor capaz de competir en el mercado.

Debido a la extensién del pais, podemos encontrar multitud de diferencias
regionales. Segun Colin Woodard (Woodard, 2011), existen once regiones
culturales diferenciadas basadas en las caracteristicas de los colonos
originales de estas regiones.

Yankeedom

Incluye Nueva Inglaterra, gran parte del estado de Nueva York y gran parte
del centro-oeste industrial, se extiende por Michigan, Wisconsin y Minnesota.
Estas areas acogieron a los colonos puritanos de East Anglia y a sus
descendientes. Se caracterizan por un gran sentido comunitario, valoran la
educacion y participacion ciudadana en el gobierno, ademas de una
asimilacion fuerte de forasteros.

Nueva Holanda

En este caso, congrega al area metropolitana de la ciudad de Nueva York,
norte de Nueva Jersey y parte de Connecticut. Colonizada en primer lugar por
holandeses expulsados por los ingleses, esta region hered6 una gran cultura
capitalista, cosmopolita y tolerante implantada por estos colonos en la propia
ciudad.

Tierras Medias

Englobando Pensilvania, Ohio, lowa, Kansas, Nebraska, norte de Indiana, norte
de lllinois, norte de Misuri y sur de Nueva Jersey, se coloniz6 en primer lugar
por cuaqueros ingleses y galeses, por lo que se conformd una cultura de clase
media que acoge fuertemente a los forasteros, ademas de generar la cultura
de “American Heartland”. Su cultura es étnicamente diversa y pacifista.

Marea

Abarcando las areas de los estados de Maryland, Virginia y Carolina del Norte,
incluye a la capital de Estados Unidos, Washington D.C. y tuvo sus inicios con
los colonos de la pequefia nobleza inglesa, es decir, una era colonial con
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resquicios feudales de la metrédpolis inglesa soportando una fuerte esclavitud
de afroamericanos. Entre sus valores se encuentran la autoridad y la
tradicién, ya que forma parte de muchos comportamientos aristocraticos.

Gran Appalachia

La regidon concentra las tierras que poblaban los Apalaches, es decir,
Kentucky, Tennessee, Virginia Occidental, Arkansas, Oklahoma, sur de Misuri,
sur de Indiana, sur de lllinois y norte de Texas. Es la regidon mas belicista de
Estados Unidos con su denominada cultura guerrera, ya que se coloniz6 en
gran parte por britanicos provenientes de tierras devastadas por las guerras
en Irlanda, Escocia y norte de Inglaterra.

Sur Profundo

Poblada inicialmente por esclavistas ingleses de Barbados y concebida como

una sociedad de esclavos como las Indias Occidentales, esta regiéon incluye

Alabama, Mississippi, Georgia, Carolina del Sur, norte de Florida y este de

Texas. Su sociedad se estructura de forma muy rigida e histéricamente se

opuso al norte en la Guerra Civil Americana, implantando politicas 68
segregacionistas con la poblacion afroamericana.

El Norte

Abarcando la region fronteriza entre México y Estados Unidos, podemos
considerarlo como un lugar aparte del resto del pais. Incluye zonas de Texas,
Arizona, Nuevo México y California. De forma mas amplia, podemos incluir el
norte de México y principalmente sus estados de Tamaulipas y Sonora, hasta
la Baja California. Esta region tiene una fuerte cultura hispanica y valora la
independencia, la autosuficiencia y el trabajo duro como méaxima cultural.

Costa Oeste

Englobando la costa de California, Oregén y Washington, y colonizada por
habitantes de Nueva Inglaterra y Apalaches, esta region es una mezcla entre
el utopismo yankee y la autoexpresion y explotaciéon de los Apalaches.

Lejano Oeste

El Lejano Oeste es una region muy conservadora, la Gltima region colonizada,
y abarca Idaho, Montana, Wyoming, Utah, Dakota del Norte, Dakota del Sur,
Colorado, Nevada, norte de Arizona, norte de Nuevo México, partes de Kansas
y Nebraska, regiones interiores de Washington, Oregdn y California.
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Nueva Francia
Colonizada por franceses, esta region comprende Nueva Orleans, en Luisiana,
aungue podria incluir también Canad4, sobre todo la provincia de Quebec.

Primeras Naciones

Estructurada por pueblos indigenas norteamericanos, los pobladores disfrutan
de soberania tribal en sus reservas indigenas. En sentido mas amplio, se
incluiria también Canada y Alaska.

En este andlisis quedaria fuera el sur de Florida, que el autor indica que forma
parte de la region cultural del Caribe espafiol, con historia y cultura propia, y
otra distinta en Hawai, con una cultura mas similar a la de la Gran Polinesia.

CANADA

A lo largo de toda su historia, la cultura canadiense ha venido recogiendo
influencias de las tradiciones de otras culturas como la indigena, la inglesa y
francesa. Cada region tiene su idiosincrasia cultural, linguistica o artistica.

Su poblacién percibe su pais como un pais multicultural, ya que muchas
personas son descendientes de inmigrantes que proceden de todo el mundo.
Sin embargo, la cultura del pais también tiene similitudes con la cultura
estadounidense debido a las relaciones comerciales, a su proximidad y a la
alta tasa de inmigracion entre los dos paises.

En general, los canadienses estan orgullosos de su ciudadania y cuando viajan
al extranjero llevan algun distintivo de la bandera canadiense u otro motivo.

En cuanto a la ética en el trabajo, los canadienses suelen ser de caracter muy
fuerte, aunque fuera del trabajo son muy educados y amables. La mentalidad
canadiense esta muy ligada con la naturaleza y el clima, ya que las

actividades que desarrolla gran parte de la poblacién se realizan al aire libre.

Con respecto a su sentido del humor y personalidad, los canadienses suelen
ser amables, corteses, tradicionales y sarcasticos. Se suelen burlar de si
mismos utilizando el sarcasmo como herramienta.

En lo que respecta a las reuniones en los negocios, los canadienses suelen
apoyarse en datos empiricos y hechos, con lo cual, debemos obviar
argumentos subjetivos y emocionales para lograr una buena posicion.
Ademads, se debe realizar una orden del dia y seguir los puntos establecidos
sin salirnos del guion ni tratar temas ajenos a la orden del dia.
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Al finalizar las reuniones de negocios, se suelen repartir tarjetas personales
de los asistentes tanto en inglés como en francés.

Las normas de cortesia en Canada son basicamente corteses y formales. La
puntualidad es uno de los aspectos mas importantes para tener en cuenta de
forma general en &mbitos empresariales, asi como vestimentas tradicionales y
disefos britanicos mas que disefios de vanguardia para dar una buena
impresion.
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TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES EN LOS MERCADOS DESTINO
EUROPA

En los dltimos afios, el nUmero de europeos que compran a través de Internet
se ha incrementado de forma llamativa. Hoy en dia, hay un 20% mas de
compradores online que hace 10 afios, segun refleja las cifras de las
estadisticas que ha venido realizando todos estos afos la Oficina Europea de
Estadistica (Eurostat). En el caso de los usuarios de Internet con edades
comprendidas entre 25 y 54 afos, el nUmero de personas que compran por
Internet es el doble que hace diez afios. (Eurostat, 2021)

Los consumidores cada vez confian mas en este medio de compra. La Unién
Europea ha sacado normativas en términos de transparencia y seguridad
virtual, que facilitan que las transacciones sean mas seguras.

Una razon fundamental que explica el aumento de las ventas online en 2020

es la pandemia del COVID-19. Debido a las restricciones impuestas por los

diferentes gobiernos de la Unién Europea, que ha provocado el cierre fisico de

muchas tiendas, el consumidor se ha visto obligado a buscar nuevas formas &
de consumo, y la venta online ha sido una de ellas. (MacKinsey & Company,

2020)

Internet users who bought or ordered goods or services for private
use in the previous 12 months by age group, EU-27, 2010-2020
(% of individuais who used internet in the previous 12 months)

8

(-]

%)

4D

8874 years 2584 years —=—10-24 years -~ -Total

(") EU-27 estmates for 2020
Source. Erostat (crine data code inoc_ec_buy and isec_ec_i620) eurostatil

El nimero de usuarios de internet que compra online ha subido a nivel
general. Las personas con un rango de edad que comprende de los 16 a los 24
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afos y de los 25 a los 54 afios son los que mas consumen (un 78% de ellos, ha
consumido productos online en el dltimo afo).

El porcentaje de usuarios que compraron online el afio pasado vari6
considerablemente segun el pais de la Union Europea. En Bulgaria, sélo el 42%
de los usuarios de Internet realizaron compras online, en cambio, en los
Paises Bajos, el porcentaje sube al 91% .

Un 64% de europeos con edades comprendidas entre los 16 y los 74 afios
compraron por Internet. Siendo Bulgaria el pais de menor porcentaje, con un
31%, y Dinamarca con el mayor porcentaje, un 89%.

Asi, el rango de edad de los consumidores es muy amplio, pero hay que poner
especial atencion a cada uno de los paises para saber cual es el consumidor al
que debemos dirigirnos. (Eurostat, 2021)

Internet use and online purchases, 2020
(% of individuals aged 16 to 74)
Proportion of individuals who:
Used internet within the last 12 months Purchased online within the last 12

EU-27 (") 88 64
Belgium L7 73
Bulgaria 74 3
Czechia 89 72
Denmark ] 89
Germany 95 83
Estonia 90 68
Ireland 92 74
Greece 79 45
Spain LX) 83
France () 9 70
Croatia 80 55
Naty (%) 78 38
Cyprus 9N 47
Latvia 90 56
Lithuania a4 54
Luxembourg s 79
Hungary 86 60
Malta 87 63
Netherlands 95 87
Austria 89 6
Poland 85 61
Portugal 79 45
Romania 85 38
Slovenia - 83
Slovakia 91 62
Finland 97 76
Swed 97 84
Iceland 9 83
Norway 98 85
Switzerland (?) 97 80
United King 98 90
Montenegro 7% 23
North Macedonia (*) 82 29
Serbla 79 38
Turkey 78 33
Bosnia and Herzegovina 74 28
Kosovo* 97 46
(') estimates

%) 2018

(") This designation is without prejudice to positions on status. and is in line with UNSCR 1244/99

and the ICJ Opinion on the Kosovo declaration of independence. eurostatia

Source: Eurostat (online data codes: isoc_c|_Ifp_|u and isoc_ec_ib20)
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Las compras por Internet mas populares son aquellas relacionadas con ropa,
zapatos y accesorios. A estas compras, les sigue las entregas de comida a
restaurantes, cadenas de comida rapida, servicios de catering, muebles,
complementos para el hogar y la jardineria, cosméticos, productos de belleza
o bienestar, libros, revistas y periédicos impresos.

En términos de frecuencia, la mayoria de los consumidores compran de tres a
cinco veces a la semana (35%), mientras que el 34% lo hizo de una a dos veces
por semana. Esto refleja que las compras por Internet son muy frecuentes,
esta herramienta de comprar esta totalmente integrada en los habitos de
consumo de los consumidores de la Unién Europea.

Ademas, los consumidores europeos hacen un gasto elevado en sus compras.
Segun las estadisticas de Eurostat, un 46% de los consumidores compraron
bienes o servicios, gastandose entre 100 y 499 euros. Ademas, el 30% de los
compradores realizé sus compras a vendedores de otros paises de la Unidn
Europea.

Los consumidores europeos gastan bastante dinero en sus compras por
Internet y, ademas confian en los bienes y servicios de otros paises de la
Unién Europea y ademas sus gastos son muy altos.

Las compras por Internet son muy populares en la Unidn Europea. En los
ultimos afos, han aumentado su popularidad, sobre todo en los usuarios de
Internet que son jovenes. Los consumidores valoran mucho la practicidad de
poder comprar en cualquier momento y lugar, tener acceso a una gama amplia
de productos, poder comparar precios y poder compartir su opinién sobre los
productos con otros consumidores.

Como podemos ver en la siguiente grafica, ha habido un incremento sustancial
de usuarios de Internet que compran bienes y servicios a otros paises en los
altimos cinco afos. (Eurostat, 2021)
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Internet users who bought or ordered goods or services for private use in
the previous 12 months, 2015 and 2020
(% of individuals who used internet in the previous 12 months)

100

i cilciicIiRIiLiiiiiiicie

g B _'o‘s > ‘mé §3§b l

§§§§§5§§:§a<}28§03 gsa§o§§é
(") estimate 2015 =2020

(7) break in the Sme sedes
Souce Eurostat (online data code moc_ec_Ibuy and isoc_ec_20)
eurostatim

El afo pasado, el 89% de los europeos, con edades comprendidas entre 16 a
74 afos, han usado Internet. El 72% de esos usuarios han comprado algun

74

bien o servicio para uso privado.

Los usuarios entre 25 y 54 afos son los que mas compran, muy seguido de los
usuarios entre 16 y 24 afos. El grupo de edad de 16 a 24 afios superoé el nivel
medio de la UE, superando el nivel del grupo de edad de 25 a 54 afios, en el
afno 2019. En 2020, los dos grupos de edad alcanzaron el mismo nivel.

El comercio electronico repunt6 durante el periodo 2010-2020 entre todos los
grupos de edad, y las personas de 16 a 24 afios mostraron el mayor aumento
(29%). Mas de ocho de cada diez usuarios de Internet en los Paises Bajos
(91%), Dinamarca (90%), Alemania (87%), Suecia (86%) e Irlanda (81%) habian
comprado o pedido bienes o servicios a través de Internet en ese afio.

Por otro lado, menos del 50% habia comprado online en Bulgaria (42%) y
Rumania (45%). Los mayores aumentos (20% mas) entre 2015 y 2020 se
registraron en Rumania, Chequia, Croacia, Hungria, Eslovenia, Lituania y
Chipre. En estos paises, las compras por Internet han aumentado en los
ultimos afos, pero siguen siendo pocas. Los compradores siguen prefiriendo
los canales de venta tradicionales.

La actividad del comercio electrénico se ve afectada por el perfil de los
consumidores de los diferentes paises. Los consumidores actian de diferente
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manera segun su sexo, edad, nivel de educacion y situacion de empleo. El
porcentaje de consumidores hombres en el ultimo afio (73%) es ligeramente
superior al de las mujeres (71%). En el caso de la edad, como hemos podido
observar antes, las personas entre 25-54 afios son mas consumidoras que las
de otros rangos de edad. En relacion al nivel de estudios, se ha comprobado
que los consumidores con un nivel de estudios superior realizan mas compras
que los consumidores de nivel de estudios bajo. En cuanto a la situacion
laboral, tanto los empleados como los autbnomos y estudiantes realizan
muchas mas compras que los desempleados o jubilados. (Eurostat, 2021)

Internet users who bought or ordered goods or services for private use
in the previous 12 months, EU-27", 2020
(% of individuals who used internet in the previous 12 months)

Totm

Mae
Female

16-24 yoars
2504 years
35.44 years 75
4554 years
564 yoars
05.74 years

Low educabon
Mecdum educaton
Hoh education

Employoes sell.amployed
Stueots

Ratired, otner nactive
Unemgployed

0 10 20 3 &0 50 LY 0 80 90 100

(') estimates
Source Euroatat (online tata code. isoc_ec_20)
eurostatim

El tipo de compras que realiza el consumidor europeo varia en funcién de su
edad. La mayoria de los consumidores que se encuentra entre los 16-24 afios
de edad realizan compras de ropa, zapatos y accesorios (72%). También
solicitan a menudo comida a domicilio a restaurantes y locales de comida
rapida. Compran sus ordenadores, tablets, teléfonos moéviles o accesorios
(30%), compran productos de belleza y salud (24%) y ropa y elementos de
deporte. Las personas de edades comprendidas entre 25-54 afios compran
ropa, zapatos y accesorios (67%) y comida a domicilio (33%), cosméticos (29%)
y libros, revistas y peridédicos (28%), pero también compran productos de
hogar y jardineria (31%). El rango de edad mayor, 55-74 afios, compra
también ropa, zapatos y accesorios (50%), productos del hogar y jardineria
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(30%), pero también medicina o suplementos como vitaminas (29%). (Eurostat,
2021)

Con la edad cambia las necesidades y, en consecuencia, los habitos de
consumo. Aungue hay ciertos sectores, como el de la ropa y los accesorios,
que se mantiene en todas las edades, en mayor o menor medida.

Online purchases of goods, EU-27!", 2020
(% of individuals who bought or ordered goods or services over the internet for private use in the
previous 3 months)
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Los consumidores de la Unidon Europea no tienen ningun problema con
comprar por Internet, pero en ocasiones se enfrentan a problemas que
dificultan comprar de esta manera. Los problemas mas frecuentes son las
fallas técnicas a la hora de realizar el pedido o de pagar, la recepcion de un
bien o servicio diferente al solicitado o dafiado, la dificultad de presentar
quejas, la dificultad de encontrar informacion sobre la garantia u otros
derechos legales, problemas de fraude y uso indebido de la tarjeta

Los consumidores europeos son, por lo general, confiados y se atreven a
realizar comprar por Internet. Ademas, compran mas productos de otros
paises de la Unién Europea que de otros.

En cuanto a los consumidores de productos del sector agroalimentario, cada
vez mas consumidores europeos compran productos alimenticios online. Cabe
destacar que, la comida ecoldgica esta en auge en Europa y muchos paises
ven a Espafia como un referente en productos alimenticios frescos y
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econdmicos. Los principales consumidores de estos productos son paises
como Dinamarca y Alemania.

Cabe resaltar que el incremento de los productos alimenticios en el dltimo afio
también se debe a las restricciones derivadas del COVID-19. La poblacién no
se ha movilizado tanto como el afio anterior, por temor a los contagios o por
las medidas restrictivas impuestas por los gobiernos. En consecuencia,
muchos decidieron recurrir a las plataformas digitales, alguno de ellos por
primera vez. (Eurostat, 2021)

Increase in grocery purchases compared with prior to the COVID-19 crisis,’
average EU-5 net sentiment”

Ingredients Products Cleaning
to cook meals Fresh with a long Healthy and hygiene  Ready-made
from scratch products shell life food products meals

”’“fr/“\\vh
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Consumidores de Reino Unido

El Reino Unido es el tercer pais con mayor porcentaje de usuarios de internet
(94% segun el indice de Economia y Sociedad Digital -DESI- publicado por la
Comisién Europea en 2019). Los dispositivos que utilizan para conectarse son
los smartphones, ya que un 79% de la poblaciéon posee uno.

Ademas, es el pais europeo en que mas usuarios de internet realizan compras
online (87%, un 13% mas que la media europea). Segun datos del ICEX, el gasto
medio anual del consumidor online en Reino Unidos es de 3.254€.

Las categorias méas populares de compra online son ropa, complementos y
articulos deportivos (60%), articulos para el hogar y jardineria (49%), viajes y
alojamiento turistico (43 y 44%, respectivamente), entradas para eventos
(43%), prensa digital (34%) y alimentacion (34%).
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La actitud del comprador britanico vario durante el confinamiento por la
pandemia del COVID.19. Ademas de comprar los productos citados
anteriormente, utilizaron internet para realizar pedidos de comida a domicilio.
(ICEX, 2020)

19%

22%
)
12% i 14% 13%
' 5% 5%
’7] | e | 1 °/o 2%

Media 18a24 25a34 35a44 45254 55a64 A partirde
nacional 65

19%

18%

® Comprar mas por Iinternet * Pedir mas comida a domicilio

Los consumidores britanicos que utilizan plataformas digitales para comprar
bienes y servicios destacan la multitud de opciones que tienes en Internet y la
variedad de precios. Consideran que los productos son mas baratos si los
compras por Internet. Ademas, destacan la comodidad de pedir desde su casa,
sin tener que desplazarse a la tienda.

Para el consumidor britanico, la ética de la empresa es muy importante, y es
que el 68% de ellos tienen este factor en cuenta antes de comprar. El 50% de
los consumidores estaria dispuesto a pagar mas por una marca que sea
éticamente responsable.

Por otro lado, también tienen en cuenta el precio. De hecho, para el 78% de
los consumidores britanicos es el factor mas importante.

Otro factor importante, que cada vez es mas tenido en cuenta por los
consumidores del Reino Unido, es la sostenibilidad de los productos que estan
comprando. Segun una encuesta de GlobalData realizada en febrero de 2020,
el 45% de los consumidores britanicos tienen en cuenta el impacto
medioambiental a la hora de comprar determinados productos. Esta
concienciacion social tiene repercusion en multitud de sectores que se ven
afectados directa o indirectamente. De hecho, mas del 50% declara que
pagaria méas por productos de marcas que son social y medioambientalmente
responsables.
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Las compras online también se ven afectadas por las estaciones, hay ciertas
fechas o periodos en el que las ventas se incrementan considerablemente.
Navidad (diciembre o principios de enero), el Black Friday (el dia después de
Accion de Gracias, a finales de noviembre) o San Valentin (14 de febrero) son
fechas clave para el comercio online. Algunas de estas fechas y otros dias
festivos, como Halloween, se concentran en el dltimo trimestre del afio, que es
un periodo de muchas ventas en las plataformas digitales. Por poner un
ejemplo sobresaliente, en 2018, las ventas online de noviembre y diciembre
aumentaron un 50% respecto al mes de septiembre de ese mismo afo.

Otras fechas que también suponen un repunte en las ventas online son el Blue
Monday (el tercer lunes de enero, considerado el dia mas triste del afo). Si
comparamos las ventas de ese lunes respecto a los otros lunes del afo, el
aumento en ventas es mucho superior. En 2017, las ventas de este dia
aumentaron un 26%, y en 2018 un 32%.

Los dias de la semana también influyen en las compras. En general, el
momento en el que mas se compra online son las noches de los domingos. 79
Aunque también depende el tiempo que haga. Otro de los factores que

influyen es el meteoroldgicos, ya que los sabados soleados durante la época

de verano son los dias en que menos se compra, mientras que el mal tiempo

favorece las ventas. Los dispositivos mas utilizados para realizar compras

online son el ordenador portatil, seguido del teléfono movil, el ordenador de

mesa y, por ultimo, las tabletas.

Los consumidores ven los productos y servicios a través de diferentes
canales. Lo que mas influye a la hora de hacer la compra son las propias
paginas web o las app del vendedor (50%), los motores de busqueda (46%) y el
boca a boca. Las redes sociales también influyen en un (38%) y las camparias
por correo electrénico o newsletters recibidas por parte de los propios
vendedores (33%).

El nivel de fidelidad de los consumidores de Reino Unido a sus marcas de
confianza supera la media global (65% frente al 61%). Una estrategia de
fidelizacion bastante popular es a través de recompensas (un 73% de los
consumidores entre 18 y 24 lo considera una buena manera de premiar a los
clientes). La confianza del consumidor britanico se ha visto afectada por la
crisis del COVID-19. Asi, en abril de 2020, los niveles de confianza del
consumidor son los mas bajos desde 2013, aunque no han llegado a estar tan
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bajos como durante la recesion de 2008-2009, ni el periodo de austeridad
que lo sigui6 (2011-2013). El grupo de consumidores con mayor confianza es
el grupo mas joven, por debajo de los 25 afios. (Eurostat, 2021)

Todos estos datos nos hacen concluir que el perfil de consumidor online
britanico es variado. Todas las generaciones, incluso la poblacién de avanzada
edad acude a Internet para realizar sus compras. El consumidor britanico mira
el precio al realizar sus compras, es fiel a sus marcas y tiene muy en cuenta el
impacto medioambiental de sus compras.

EE. UU.

En relacion con las compras online en Estados Unidos, estas se suelen ver
incrementadas de forma abrumadora en el periodo naviderfio. Por ello, entre
los productos mas populares del eCommerce en EE. UU. podemos encontrar
pocas sorpresas: moda y electronica encabezan los productos mas comprados.
Mas alejados, encontramos productos de jugueteria, bricolaje, muebles o
electrodomeésticos.

En cuanto a los diferentes mercados online, podemos encontrar los siguientes
(Naveira, 2020):

— Articulos de moda: (91.330 millones €)

— Articulos de electronica y tecnologia digital: (84.555 millones €)
— Juguetes, articulos de aficionados, bricolaje: (65.544 millones €)
— Muebles vy electrodomésticos: (55.594 millones €)

— Comida y articulos de cuidado personal: (26.410 millones €)

En cuanto al comportamiento, este varia significativamente en lo que se
refiere a las tendencias. Se identifican cinco segmentos generales de clientes,
impulsados por el optimismo, la salud y sus preocupaciones financieras, cada
uno con un tamafo parecido.

Estos segmentos exponen las tendencias de consumo de forma diferente:

Afluentes y no afectados

Aproximadamente el 20% de la poblacion total de Estados Unidos es optimista
de forma general sobre el futuro. Hablamos de poblacion mayoritariamente
masculina (60%) y que gana mas de 100 000 ddlares al afio. Han podido
quedarse en sus hogares a raiz de la crisis del coronavirus, lo que les permite
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comprar mas en el mercado online. Este segmento poblacional es menos
sensible a los precios que otros debido a su mayor estabilidad laboral.

Desarraigados y subempleados

Estos consumidores estan sufriendo el gran impacto de la crisis de la
pandemia mundial debido en gran medida a las afectaciones en salud,
finanzas e inseguridad laboral. Compran con cautela y son poco optimistas
sobre las condiciones futuras en el ambito econdmico. Este grupo reduce sus
compras a los bienes esenciales, intercambiando marcas y comprando online
cuando es posible.

Ansiosos, pero financieramente seguros

Superan los 65 afios y son pesimistas sobre la situacion econémica, sobre
todo después de la pandemia, que ha tenido gran impacto en sus habitos.
Expresan necesidades de transparencia en materia de higiene y sus
preocupaciones son la seguridad, el bienestar y el acceso a suministros
necesarios.

Intentando llegar a fin de mes

Consumidores cautelosos sobre como gastar su dinero y sienten que sus
trabajos y seguridad laboral se ha visto afectada por la pandemia mundial.
Son grupos minoritarios y poblaciones rurales. Es poco probable que se
queden en casa, pero compran articulos esenciales.

Desconectados y jubilados

Mayores de 65 afios con nivel de ingresos bajo, mas bajo que el segmento de
ansiosos. Son optimistas sobre las condiciones econdmicas post-COVID.
Predominan en las areas surefias y suburbanas del pais, ademas de no haber
modificado excesivamente sus habitos de compra.

Desconectados y jubilados: esta categoria denota a aquellos que estan
jubilados, mayores de 65 afios y tienen un nivel de ingresos mas bajo que el
segmento financieramente seguro pero ansioso. Son ampliamente optimistas
sobre las condiciones econdmicas después de COVID-19 y es menos probable
que muestren alguna de las siguientes caracteristicas normales. Este grupo,
predominantemente de las areas del sur y suburbanas del pais, no ha
presentado cambios significativos en el comportamiento de compra.
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Tendencias en productos alimentarios

En Estados Unidos las ventas minoristas de alimentos a base de plantas
crecen un 11,4%, alcanzando los 5 000 millones de ddlares (Actualfruveg,
2020).

Las ventas de alimentos a base de plantas aumentaron cinco veces mas rapido
que las ventas totales de alimentos minoristas en los EE. UU. Entre las
categorias de alimentos de origen vegetal con ventas de al menos 100
millones de doélares en 2019, los mayores ganadores fueron “creamer”,
sustitutos de la leche (+ 34.3%), yogur (+ 31.3%), carne (+ 18.4%), bebidas listas
para tomar (+18.4 %) y queso (+ 18.3%). La leche, la carne, las alternativas
lacteas y las comidas siguen siendo los mayores segmentos de alimentos a
base de plantas y contintan siendo los principales impulsores de ventas,
sefalé PBFA.

Con mucho, la categoria mas grande es la leche a base de plantas, que registro
ventas de 2 mil millones de délares, ha aumentado un 5% en el Ultimo afo. Las
ventas de leche a base de plantas ahora representan el 14% de toda la
categoria de leche y las ventas de leche de vaca fueron casi estables en 2019.
Las leches a base de plantas las vemos en las tiendas como las de la soja, de
almendras, avellanas o la horchata de chufa.

Los consumidores quieren saber exactamente lo que estan comiendo y su
procedencia. Algunas cifras en Estados Unidos indican que los supermercados
que han apostado por la transparencia en la venta y estrategia de marketing y
comunicacioén de sus productos alimentarios han incrementado sus ventas un
25% mas rapido que sus competidores. Las ventas de productos organicos
siguen incrementandose afio y tras afo y, para sorpresa de muchos, segun un
informe de BMO Capital Markets, Costco se ha convertido en el vendedor “Top
Seller” en Estados Unidos habiendo mas que duplicado sus ventas en los
altimos tres afnos.

Por otro lado, aproximadamente el 40% de los consumidores americanos
utilizan herramientas digitales antes de realizar sus compras. Las previsiones
de crecimiento del comercio electrénico de comestibles en Estados Unidos
apuntan a un 10% de crecimiento hasta 2022.

Muchos supermercados, en este sentido, casi (0 no tan casi) se han convertido
en restaurantes ofreciendo una gran variedad de comidas preparadas con
recetas tipicas de multitud de paises y compitiendo con los restaurantes de la
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zona. De hecho, las comidas preparadas suponen 11 000 millones de délares
y un tienen un crecimiento de un 10% anual.

En cuanto al comportamiento en los abandonos de carritos en los mercados
digitales, podemos establecer diferentes causas, encontrando que, la mitad de
estos abandonos se producen debido a costes extra demasiado caros por las
tasas, impuestos o gastos de envio. Otras de las causas mas comunes a la hora
de abandonar carritos en Estados Unidos es que las webs requerian el registro
en la propia web, que el proceso de checkout era demasiado largo o
complicado, o que no se podian calcular el total de los costes de la compra.

Reasons for Abandonments During Checkout

Exira costs %00 high (SMpoing. tax, fees)

The site warged ma to create an account

Too long / compicated checkout process

| couficn'T s / catcusiate tatal order COST up-front

Delivery was oo wow

| dign't trust the site with my cmait gard iInformation

Websile hod srrors / crashed

Paturns pobicy wasn 1 satisfactory

There wernen t encugh paymeit methods

The credit cand was doclinad
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CANADA

Los usuarios de Internet canadienses alcanzan a casi toda la poblacién (94 %),
ascendiendo de forma gradual los ultimos afios.

Entre las tendencias de los consumidores, experimentamos un incremento de
la demanda de la experiencia omnicanal. Los consumidores aprecian cada vez
mas la posibilidad de entrega gratuita, la facilidad para realizar devoluciones
Y, por supuesto, las entregas de producto sin que exista contacto.

Esto implica una mayor presién sobre la logistica empresarial, ademas de
tener la necesidad de poder realizar un gran servicio al cliente, tener
capacidad de procesamiento de envios y dar un gran servicio.

Otra de las tendencias es el incremento y estabilidad de la demanda de
productos esenciales, asi como el impulso en la compra en los comercios
locales frente a los gigantes multinacionales como Amazon. En Canada
actualmente se intenta dar mayor importancia a la marca del propio pais para
apoyar la economia local.

El consumidor canadiense valora mucho la calidad del producto y su
composicion. Es muy exigente con el servicio de venta y postventa. Estas
consideraciones son muy importantes para aquéllos que quieran exportar a
Canada con éxito. Los canadienses utilizan cada vez mas el eCommerce para
la adquisicién de productos.

Del mismo modo, los mas jévenes lo hacen de forma frecuente a través de los
smartphones. También les encanta estar al dia en las dltimas tendencias y no
dudan en adquirir productos originales y novedosos.

En cuanto al consumo de medios, desde 2019 se ha evidenciado un cambio de
tendencia. Los consumidores realizan mas consumo de contenidos en medios
digitales mas que en medios tradicionales. En 2019, los adultos en Canada
pasaran un promedio de 4 horas 55 minutos en dispositivos digitales, en
comparacion con 4 horas, 54 minutos que pasaran en medios tradicionales,
como TV, radio e impresos. Sin duda, una gran oportunidad para ofrecer los
servicios a través de canales digitales.
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Traditional* vs. Digital Media: Average Time Spent in
Canada, 2016-2021
hrs:mins per day among population

4:28

2016 2017 2018 2019 2020 2021
W Digital W Traditionai*

Note: ages 18+, ume spent with each medium mciudes all time spevtt with
that medium, regardiess of device or multitasking: for exampie, T hour of
muititasking on Facebook while using Snapchat is counted as 1 howr for
Snapchat and 1 hour for Facebook; *inciudes time spant on TV,
newspapers, magazines and radio

Source. eMarketer, Apell 2019

Towss www eMarketer com

(eMarketer, 2019)

Por lo que respecta a los precios, segun el Food Price Report, en 2021 se han
incrementado la factura del consumo de todos los productos alimenticios,
como podemos comprobar en la siguiente tabla.

I 2021 FOOD PRICE FORECASTS

Food Categories Anticipated Changes (%)

Bakery 3.5% to 5.5%
Dairy 1% to 3%
Fruits 2% to 4%
Meat 4.5% to 6.5%
Other 2% to 4%
Restaurants 3% to 5%
Seafood 1.5% to 3.5%
Vegetables 4.5% to 6.5%
Total Increase in Food Prices 3% to 5%

(Mikesell, 2021)
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Los costes en los que se ha debido incurrir en las plantas de procesamiento de
carne o EPIs es una de las razones del incremento de los precios. En el caso de
las verduras, el precio ha dependido del valor del délar canadiense, ya que
muchas de las verduras son importadas.

Segun los ultimos datos disponibles de Statista, los compradores digitales en
Canada ascendieron a 28,1 millones en 2019 y se prevé que alcancen los 31,6
millones en 2024. Esto supone que el porcentaje de los consumidores
digitales sobre el total de usuarios de internet es actualmente de alrededor de
un 79 %.

Respecto a los canales empleados, Statista indica que en 2017 un 48 % de los
compradores utilizaron las tiendas online de grandes cadenas (Target), canal
al que seguian los marketplaces (33 %) y plataformas multimarca como
Amazon (27 %).

Los portales de comercio electrénico méas usados en 2018, de acuerdo con el
informe de AYIMA, son los que se muestran en el siguiente grafico. Aparecen
plataformas de distintas categorias, como mercados electronicos 86
multisectoriales (Amazon, eBay o AliExpress), de moda (The Bay, Old Navy,

Banana Republic), de entretenimiento (Chapters/Indigo), de electrénica (Best

Buy) o de grandes superficies (Canadian Tire, Costco).

Para el acceso a Internet, en Canada se realiza con ordenador y smartphone
de forma mayoritaria, aunque esta incrementando el acceso de este segundo
sobre el primero. Ademas, se utilizan tablets, televisiones y dispositivos
controlados por voz en menor medida.

Cuando un canadiense realiza una actividad relacionada con eCommerce, lo
que mas frecuente realizan es buscar detalles sobre comercios o negocios,
seguida de busqueda de empresas de venta de productos o servicios
especificos.

Los factores que motivan las compras online son la mayor oferta, el ahorro de
tiempo, el menor precio y la posibilidad de leer opiniones de otros usuarios,
asi como la facilidad de envios de producto.

Entre los motivos de los abandonos de carritos, el mayor motivo es la
imposibilidad de encontrar informacion sobre los plazos de entrega, algo que
puede hacer no volver a realizar compras o intentarlas en ese proveedor.
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Las plataformas de venta més frecuentes en Canada en el eCommerce son los
hipermercados como Target, marketplaces como Amazon, eBay o Etsy, tiendas
multimarca y, por ultimo, tiendas monomarca.
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COMPETENCIA
MARCAS LIDERES EN EL SECTOR: INDUSTRIA LOCAL
EUROPA

Los productos de EIPozo estan presentes en el 78,9 por ciento de los hogares
espafoles, es decir en ocho de cada diez familias. La compafiia de
alimentacion espafiola esta por delante de Coca-Cola, presente en el 76,3 por
ciento de las casas de nuestro pais. Ademas, EIPozo es la marca espafiola de
gran consumo con un mayor indice de contactos anuales, con 132,3 millones
registrados por Kantar.

EIPozo Alimentacion también lidera las ventas por comunidades auténomas,
en siete de las cuales es la primera. EIPozo es la marca de gran consumo mas
elegida en la Regién de Murcia, Andalucia, Castilla-La Mancha, Extremadura,
Galicia, Navarra, y Canarias, que se incluye por primera vez en los rankings
regionales de Brand Footprint.

El estudio ‘Brand Footprint 2017’ identifica las 50 marcas de gran consumo 88
gue mas veces se compran en Espafia y en el mundo. Este informe, que refleja

las compras realizadas por los hogares, se basa en los contactos con el

consumidor, que se construyen a partir del nUmero de compradores de una

insignia y la frecuencia con la que éstos la adquieren.

ElIPozo también acaba de ser recientemente elegida entre las marcas de
fabricantes de gran consumo mas innovadoras, gracias al éxito de sus
lanzamientos de producto. EIPozo Alimentacion, empresa lider en su sector,
tiene como objetivo satisfacer las demandas més exigentes de los
consumidores a través de alimentos saludables, equilibrados y nutritivos, que
aporten un plus de placer, bienestar y comodidad.

La compaiiia lider en postres a nivel nacional se sitla un afio mas entre las
marcas de alimentacion preferidas por los consumidores espafioles. Reina esta
muy presente en los hogares espafoles, llegando a un 45,8% de los mismos,
con una frecuencia de compra de 5'3 veces al afo. La gran apuesta de Postres
Reina por la constante innovacion, el trato cercano con los consumidores y el
desarrollo de nuevos productos, hacen que Postres Reina esté entre las
marcas preferidas por el consumidor espafiol.

@ interreg H
s INTERNOVA ®
e ora MARKET CEP



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

Muestra de ello son los constantes lanzamientos al mercado de nuevas gamas
de producto. Un claro ejemplo, puede verse en esta época del afio, en la que
Reina ha vuelto a sorprender a los consumidores con dos nuevas referencias
en su Linea Reina Ekilibrio Sin Azucares Afadidos, como son las Natillas con
Galleta y el Arroz con Leche, unicos en los lineales espafioles.

Asimismo, destaca la gama Gelli Sweet, compuesta por una gran cantidad de
referencias de sabores variados (Limén, Fresa, Cola, Sandia, Naranja o
Tropical), todas con 0% materia grasa y en el caso de Gelli Light, ademas, sin
azucar. Productos nutritivos, refrescantes y en una gran variedad de
formatos. Ideales para tomar a cualquier hora.

24l

2015

745

1

Ranking de las principales marcas dedicadas a la elaboracion de platos
preparados frescos o congelados en Espafia en 2019, segun numero de
usuarios (Statista, 2020)
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En cuanto a las marcas principales en elaboracién de platos preparados
frescos o congelados, podemos encontrar el grafico anterior, en el que
podemos comprobar las marcas mas importantes en este sentido: La Cocinera,
Pescanova, Buitoni, Maheso o Frudesa.

EE. UU.

Entre la industria local, encontramos venta online de alimentos que abarca
tanto a empresas minoristas con base exclusivamente online como a
empresas con presencia fisica que, ademas, también venden a través de
Internet.

El volumen generado por esta industria ha supuesto un salto en el afio 2020
gracias a la pandemia, como podemos ver en el siguiente grafico.

Online Grocery Sales Revenue

12000

10000

Revenue ($m)

2000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
IBISHorld

(IbisWorld, 2020)

Se espera que la industria de ventas de comestibles online aumente en un
56.0% masivo en 2019-20, ya que la interrupcioén de COVID-19 cambia
drasticamente la forma en que los estadounidenses compran productos
alimenticios.

El resultado del aislamiento y distanciamiento social incitara a un cambio a las
compras en linea, particularmente a los comestibles. Si bien los
supermercados se consideran esenciales y permaneceran abiertos, se espera
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que muchos consumidores se conviertan en compras en linea para reducir su
riesgo de exposicion.

Las busquedas online de servicios de entrega de alimentos aumentaron en
mas de un 300% en marzo de 2020, aungue no se espera que este resultado
se manifieste por completo en el crecimiento de los ingresos de la industria.

Se espera que el mercado principal mas grande que se beneficie de las ventas
de comestibles en linea sean los mayores de 55 afios. Si bien este grupo de
edad represento inicialmente un desafio para los minoristas online, el grupo
demogréfico se encuentra entre los que corren mayor riesgo de padecer
COVID-19. Como resultado, se prevé que muchos consumidores de este grupo
de edad utilicen las compras de comestibles en linea para minimizar el riesgo
de exposicion.

La alta tasa de crecimiento de la industria se establece gracias a su ciclo de
expansion y crecimiento, apoyada sobre todo por el desarrollo de la industria
tecnoldégica que apoya al sector, con apps moviles que permiten a los usuarios
realizar compras en Internet, con su sistema de software de gestién de
pedidos, sistemas de pago seguro y empresas intermediaras especializadas en
logistica. Pero compiten una gran cantidad de empresas.

Click & Mortar

Por una parte, encontramos los supermercados e hipermercados tradicionales
(Brick & Mortar) que se han introducido en la venta online de sus productos,
complementando su estrategia tradicional de venta en tiendas fisicas. Por
ello, se denominan Click & Mortar.

Este cambio requiere inversiones en distintos activos y personal, como un
soporte informatico y mano de obra que recoja los productos de los
supermercados fisicos y organice el envio a domicilio. Grandes minoristas,
como Walmart, estan realizando importantes inversiones para ampliar sus
redes y medios de venta y distribucidén online, ya que lo ven como el
siguiente gran canal. Algunos supermercados tradicionales, como Safeway, se
han introducido asimismo en el negocio, en un intento de no perder la
clientela que esta optando por las compras a distancia.

También algunos supermercados han optado por ofrecer la opcion de realizar
el pedido online y recogerlo en la tienda, reduciendo asi el tiempo de compra.
Este modelo de recogida en tienda lo estan usando algunas grandes cadenas
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minoristas como Publix o Albertsons, que han abandonado el modelo de envio
a domicilio y optado por este sistema por los menores costes que supone.

Este ultimo modelo es de facil adaptacién para los supermercados
tradicionales ya que reduce considerablemente los costes de envio; sin
embargo, muchos de los consumidores ven poco valor afladido en esta opcién
ya que, en muchos casos supone un sobreprecio y no se evita el
desplazamiento a la tienda

Pure players

Por otro lado, se encuentra otro grupo de empresas con base online (pure
players), que incluye desde gigantes como Amazon, uno de los principales
impulsores y responsables del desarrollo y crecimiento del canal online para
alimentos, a empresas de menor tamafo, como lgourmet.com que estan
centradas en nichos de mercado, como los productos de especialidad, o en
zonas geogréaficas concretas, como Fresh Direct, especializada en entrega de
alimentos frescos en el area de Nueva York.

Numerosas start-ups han entrado también en este negocio, ofreciendo
servicios logisticos y de entrega de pedidos de supermercados como Whole
Foods o Costco.

Asi, a pesar de la creciente competencia en el mercado, esta industria esta
experimentando actualmente una transformacién y muchas empresas estan
realizando importantes inversiones para posicionarse y ganar (0 no perder)
cota de mercado. Algunas grandes compaifiias tecnolégicas, como Amazon,
eBay o Google ofrecen y promocionan servicios de reparto de alimentos cada
vez mas competitivos, por ejemplo, con entrega en el mismo dia. Estas
compafiias, que ya contaban con la infraestructura logistica, se estan
posicionando y entrando en el mercado online de alimentos para captar cuota
de mercado a los supermercados tradicionales.

Conforme estas compaifiias tecnoldgicas estan mejorando la variedad de
productos y las opciones de reparto, los supermercados y tiendas minoristas
tradicionales estan comenzando a desarrollar sistemas de venta y entrega
online, para no perder cuota de mercado, aprovechando su experiencia previa
e imagen de marca como vendedores de alimentos. Al mismo tiempo
pequefnas empresas tecnoldgicas y start-ups estan entrando en la industria
como intermediarias entre los consumidores y las tiendas fisicas, ofreciendo
servicios de reparto online.

& i nerreg B INTERNO-\,'I?\\I}V'.”'
Espana E Portugal N RRET c TP

92



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

CANADA

Las marcas locales de alimentacion estan desarrolladas basicamente por
grandes cadenas minoristas de supermercados, principalmente en cuatro de
ellas: Loblaws, Sobeys, Walmart y Metro. Loblaws es lider del mercado con un
total de un 19 % de ventas totales en alimentacion.

Loblaws es la cadena minorista mas grande y la mayor distribuidora de
alimentacion, operando sobre unos 22 formatos y mas de 1000
establecimientos que se diferencian sutilmente segun la region del pais en la
que estén ubicados para, asi, ajustarse a los requerimientos de los
consumidores locales.

Por ejemplo, en la zona oeste podemos encontrar las siguientes marcas:

— Extra Foods
— Wholesale Club
— Liquorstore

— Shoppers

— No frills

— Superstore

— T&T

93

En la regién de Ontario tenemos las siguientes:

— Loblaws

— Zehrs

— Independent
— T&T

— Valu-mart

— No frills

— Fortinos

— Wholesale Club
— Superstore

— Shoppers

En la region de Quebec, podemos encontrarnos con:

— Loblaws
— Provigo
— Maxi
— Maxi C
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— Club entrepot
— Pharmaprix

Por altimo, en la region del Atlantico, nos encontramos con

— SaveEasy

— Loblaws

— Wholesale club

— Atlantis Superstore
— No frills

En relacion con las ventas en sus diferentes formatos destacan en orden de
importancia: Maxi (3%), Provigo (2,1%), No Frills (1,9%), Loblaws (1,9%), Extra
Foods (1,8%), Zehrs (1,1%) y Atlantic Superstores (1,1%). Loblaws tiene
presencia nacional. Sin embargo, algunas de sus marcas se encuentran
concentradas en areas especificas, como por ejemplo Provigo en Quebec y
Atlantic Superstore en el Atlantico.

Sobeys es otra marca de supermercados que tiene como marcas Subeys,
Safeway e IGA, ademas de sus formatos de grandes descuentos como FreshCo
y Foodland.

Ha desarrollado el concepto de IGA express, un nuevo formato en Canada
como minitienda de alimentacion de calidad, precio competitivo y alimentos
listos para consumir.

Para finalizar, debemos decir que en el oeste del pais es el lider en
supermercados.

Walmart es otro gigante de supermercados cuyo origen es Estados Unidos
pero, al comprar varios establecimientos primeramente Woolco y
seguidamente Zellers, se ha convertido en una cadena de referencia en el
pais. Su marca es el nombre de la propia cadena de supermercados.

Para finalizar, Metro, con sus marcas Metro, Metro plus, Marché Richelieu,
Super C y Food Basics, se lleva el 8 % del total de las ventas de alimentos.
MetroPlus se dedica basicamente a formatos de gran tamario.
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MARCAS LIDERES EN EL SECTOR: PRODUCTORES EXTRANJEROS
EUROPA

Cada vez mas consumidores compran productos alimenticios en el mercado
digital europeo. Antes de que la pandemia del coronavirus obligara a la
poblacién europea a quedar en casa y comprar digitalmente, un estudio
determind que el mercado digital de productos alimenticios se iba a
incrementar en un 66% para el 2023.

Las empresas que venden productos alimenticios en Europa son variadas.
Algunas, tienen solo tiendas online y otras, también fisicas. Existen pequefias
empresas que venden y distribuyen productos organicos y grandes cadenas
multinacionales que cuentan con varias tiendas fisicas y una gran tienda
virtual.

Por lo general, los europeos compran menos cantidades de comida online que
en las tiendas fisicas, a excepciéon de los consumidores de Reino Unido,
quienes compran mas cantidades online. Es por eso que Tesco, una cadena
multinacional de locales de venta al por menor con sede en el Reino Unido, se
ha convertido en una de las empresas que mas ingresos ha generado con la
venta online.

Top E-Commerce Retailers Europe 2020

Online Tursover (in mio €) Total Turnover
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En 2019, solo tres empresas de productos alimenticios se situaron en los diez
puestos principales. Una de ellas es Tesco, que se sitda en el quinto puesto. En
el séptimo puesto, se sitia muy de cerca la cadena francesa Carrefour, y en el
décimo esta E. Leclerc, también de Francia.

Otra compafia que destaca en la venta de productos online es Amazon. Esta
empresa es la que mas ganancias tiene a nivel europeo. Ademas de vender
productos electrénicos, ropa y complementos, también se dedica a vender
productos alimenticios.
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Algunos maketplaces también populares entre los consumidores digitales
europeos son eBay y AliExpress. EI niUmero de sus ventas en Europa es muy
elevado y también venden productos alimenticios, aunque Amazon les supera
en ventas.

Los marketplaces pueden considerarse competencia, pero, a su vez, también
son buenos aliados. Las empresas pueden utilizar sus plataformas para
vender sus productos. Las empresas que deciden no utilizar estas plataformas
han de ofrecer productos de calidad que compitan con la variedad de precios
y productos que ofrecen estas plataformas.

Asimismo, hay empresas de comercio electrénico que son muy populares en
sus paises y no se conocen en el extranjero. Por ejemplo, los Paises Europeos
lideraron las ventas digitales de alimentacién en el 2018, y la cadena de
supermercados Albert Heijn fue la empresa lider en ventas de alimentos
online. (Alimarket, 2019) En este caso, hablamos de un supermercado que es
lider en su pais, pero desconocido en otras zonas de Europa.

Para saber la competencia en el mercado digital europeo, es importante
fijarse en el mercado digital de alimentos de cada pais porque hay bastantes
diferencias. En el caso de Alemania, la cadena de supermercados Lidl es la que
mas destaca. En el caso de Francia, tenemos a Carrefour como gran lider en
ventas.

Dentro de las empresas digitales que venden alimentos, destacan aquellas
empresas espafnolas que se han hecho un hueco en mercados de la UE. (Mundo
Spanish, s.f.)

Algunos ejemplos de venta de comida espafiola online en otros paises son:
Spain Trade, de Munich, y Spain Gourmet, de Berlin, ambas en Alemania. En
Holanda, esta el Hollandaluz, con tienda fisica en Amsterdam, asi como tienda
online. En Irlanda, nos encontramos con la tienda online Spanish Food, que
también tiene su puesto fijo en el Howht Markt e Dublin. Y Reino Unido es sin
duda otro de los paises donde puedes encontrar comida espafola, tanto en
tiendas fisicas como online. Esta Eatapas, famosa por sus productos ibéricos y
vino, Ultracomida, que vende grandes marcas espafolas, y la Ibérica, que
también tiene tienda fisica y que distribuye tanto a consumidores finales,
como a tiendas y restaurantes.
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EE. UU.

Es muy complejo determinar la presencia de alimentos de origen espafol en

el mercado online estadounidense, ya que depende en ultimo término de si el
minorista final cuenta con plataformas online o si ofrece algun plus concreto
en dichas plataformas.

En términos generales, los productos espafioles en el mercado online son
productos especializados, coincidentes con los productos mas exportados y se
ofrecen a través de marketplaces generalistas como Amazon o tiendas online
de productos gourment o espafioles.

En la siguiente tabla podemos ver la competencia de productos espafioles en
diferentes importadores, distribuidores o minoristas:

Importador /

distribuidor / Productos y marcas esparfolas
minorista

Embutidos (Fermin, Palacios, Quijote), Conservas de
Pescado (Ortiz, Serrats), Conservas Ybarra, Caldo
Igourmet (Aneto), Aceite de Oliva (O-Med), Especias (La Dalia, El
Rey), Dulces (El Almendro, Caro, Inés Rosales), Queso
(Mahon, Manchego, Valdeon)

Especias (Carmencita, Chiquilin), Embutidos (Palacios),
Arroz (La Campana de Oro), Dulces (Valor, Sanchis

CubanFoodMarket Mira, Paladin, La Casa), Aceitunas (El Faro), Gazpacho
(Hida), Salsas (Solis), Caldo (Aneto)
Dulces (Sanchis Mira, El Amendro, El Lobo), Conservas
Dscents

de Pescado (Iberia), Especias (Carmencita)
Embutidos (Fermin, Carmen & Lola, COVAP), Dulces
(Cola Cao, Paladin, Inés Rosales, Nocilla), Especias (El
Avion), Conservas de Pescado (Don Bocarte)
Especias (La Dalia, Carmencita), Aceite de Oliva
(Castillo de Canena, Can Solivera), Vinagre de Jerez
(Cepa Vieja, Jose Andres Foos), Conservas de Pescado
La Tienda (Conservas de Cambados, Ramén Pefia), Embutidos
(Cinco Jotas, Covap, Peregrino), Arroz

(Peregrino), Salas (Matiz), Dulces (1880, Vicens),
Frutos Secos (Cudié)

Embutidos (Palacios, Fermin), Especias (Carmencita,
Chiquilin), Dulces (Valor), Arroz (Santo Tomas),
Aceitunas (Serpis, Losada), Aceite de Oliva
(Oleoestepa)

Idea Gourmet
Food

Staplemania
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Importador /

distribuidor / Productos y marcas espafolas
minorista

JF distribution

Conservas de Pescado (Ortiz), Vinagre de Jerez (Cepa
Vieja, Columela), Especias (Chiquilin), Aceite de Oliva
(Nufiez de Prado, Marques de Valdueza, Columela),...

Storefront

Marky’s Caviar

Especias (La Dalia), Embutidos (Fermin), Conservas de
Pescado (Serrats), Aceite de Oliva (Surat, Hacienda
Guzman), Gazpacho (Santa Teresa)

meDINEterranean | Especias (Chiquilin, La Dalia, Carmencita, El Angel),

Conservas de pescado (Ortiz, Dani, Conservas de
Cambados, Ramoén Pefa), Dulces (Cola Cao, Paladin),
Aceitunas (Serpis, La Espafola), Infusiones
(Carmencita), Salsas (Solis, Matiz, Catalan),

FoodFinds

Embutidos (Palacios, Fermin), Aceitunas (Losada),
Arroz Bomba (Santo Tomas), Aceite de oliva (O-Med,
Aceite Zoe), El Quijote membrillo, Conservas de
pescado (Ortiz), Quesos (Manchego, Mahoén), Frutos
secos (Bella Maria, Almendras Marconas)

Ademas, podemos encontrar también estas tiendas online multimarca:

Tiendas

Productos y marcas esparfolas

online

Despafa

Embutidos (Fermin, Palacios, Dofia Juana), Conservas de
Pescado (Don Bocarte, Cabo de Pefas, Anfele, Agromar,
Bajamar), Arroz (Calasparra, Gallo), Especias (Carmencita,
Chiquilin, La Cococha), Quesos, Aceite de Oliva (EgoSum,
Masia El Altet, Cal Saboi, ), Vinagre de Jerez (Paez Morilla,
Montegrato), Dulces (1880, El Almendro, El Lobo, Inés
Rosales), Aceitunas (La Espafiola, Bernal, Jolca)

La Tienda

Embutidos (Fermin, Peregrino, Palacios, Covap, Quijote),
Arroz (Peregrino), Especias (Peregrino, Carmencita,
Princesa de Minaya), Conservas (Lodosa), Quesos,
Aceitunas (Peregrino, Ybarra, Losada), Frutos secos (1880,
De Juan, Peregrino, Facundo), Dulces (El Lobo, Valor,
Cudié, 1880, Vicens, Blanxart, Luxocolat, Inés Rosales),
Aceite de Oliva (Can Solivera, Sefiorio de Vizcantar, Mas
Tarrés, Castillo de Canena, Olvero Millennial, Ego Sum,
Marqués de Valdueza), Vinagre

(Gutierrez Colosia, Arvum)

Spain
Gourmet

Conservas de pescado (Jose Serrats), Embutidos (Palacios),
Especias (ElI Angel, Antonio Sotos), Arroz (Flor de
Calasparra, Montsia), Aceite de Oliva (Montes de Oron,
Valdezarza), Vinagre (Valdezarza)
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Tiendas
online

Productos y marcas espafolas

Aceite de oliva (Borges, Carbonell), Embutidos (Cinco

Jotas, Campofrio, Dofla Juana), Dulces (Chufi, Cola Cao,
Amigo Food | Valor, Paladin, Cuétara, Castello, El Artesano, Goya, La

Estepefa, Nocilla), Especias (Chiquilin,

Carmencita), Quesos

CANADA

En el ambito agroalimentario, no se ha encontrado ninguna marca con web
especificamente canadiense. Sin embargo, pueden encontrarse algunos
productos en Amazon.ca, 0 en webs de importadores especializados, como es
el caso de Solfarmers o Lola&Miguel.

Como hemos mencionado mas arriba, el consumidor en Canada esta valorando
muy positivamente la Marca Canada y por eso se favorece mas el comercio
nacional a la hora de realizar compras online.

En general, en Canada no se conocen profundamente los productos espafoles
ya que en el sector agroalimentario los productos de calidad tradicionalmente
se asociaban al mercado italiano, aunque si existen comercios especializados

en productos espafioles, aunque su mercado es pequefio.

Por ello, si se desea realizar un aterrizaje en Canada, se debe realizar una
construcciéon de marca en primer lugar con el objetivo de atraer posibles
compradores.

Entre los productos mas exportados a Canada desde Espafia, estan los vinos y
los aceites de oliva.

Canada es el sexto importador mundial de vino y su consumo ha aumentado
cada afo.

Por otro lado, el clima en Canada impide el cultivo de la aceituna y otros
productos oleaginosos, por lo que la demanda de estos productos se realiza en
base a productos exclusivamente importados.

El primer paso para introducir un producto de alimentacion en Canadé incluye
un certificado de analisis del producto emitido por las autoridades
correspondientes y fotografias de las instalaciones de producciéon y
procesamiento, junto con una carta de presentacion para enviar a los
importadores canadienses que se interesen por nuestros productos.
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La clave para enviar aceite de oliva a Canada es la versatilidad, su estudio y
adaptacion al mercado: el aceite de oliva virgen extra envasado y listo para
consumir, en un envase practico, atractivo y ecoldgico, con claras
especificaciones nutricionales y a un precio asequible para poder competir
con otros aceites vegetales de cocina. La creciente demanda del embalaje
biodegradable o reciclable exige que los fabricantes inviertan en el desarrollo
de alternativas innovadoras.

Por ejemplo, una tienda online que sea atractiva, intuitiva y con toda la
informacién necesaria en inglés y francés es una herramienta necesaria. O que
las demoras inevitables en la entrega sean inmediatamente atendidas y
justificadas ante el comprador, recompensadas con un descuento o algun tipo
de cortesia pueden ser decisiones inteligentes a la hora de fidelizar clientes.
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MARKETPLACES
MARKETPLACES LOCALES
EUROPA

A continuacién, hacemos una recopilacion de los marketplaces de comida mas

interesantes de Espafa (productos agricolas como verduras de huerto,
empanadas caseras, aceite de elaboracion propia, etc).

Mentta

Fundada en 2015 por Oscar y Luismi, dos ingenieros informaticos, es a priori
una de las opciones mas interesantes por la flexibilidad de las tarifas
(comision fija o variable por ventas) y la app actualizada para iOS y Android
que hay detras ademas de la propia web. Su objetivo se acerca mas a ser un
centro comercial de alimentacion online pudiendo hacer la compra a
productores, tiendas especializadas o supermercados online. En su blog,
explican mas informacidn sobre coémo vender comida online en un
marketplace y varios productores explican su experiencia al vender sus
productos alli.

Mumumio

Creado en 2008 por Isabel Ortiz y su hermano Alvaro, este fue el primer
marketplace para comprar directamente al productor. Tiene una interesante
variedad de productos de cara al cliente, un impacto fuerte a través sus
newsletter y la opcién de revisar las estadisticas de la propia tienda. El
principal inconveniente es que no se permite la comunicacioén directa con el
cliente y que puede existir mas competencia entre las propias tiendas al
haber llegado a un nimero alto de productores, algunos con productos
similares.

Paladea.me

A David, Paula y José Antonio se les ocurri6 alla por 2012 montar un
marketplace de alimentaciéon que poco a poco ha ido captando a muchos
pequenos productores de toda Espafia. Su filosofia se basa en el consumo
local de alimentos, la cocina de proximidad y la filosofia slow food, antitesis
de la Fast Food. Tienen méas de 240 productores y centran su venta a traves
de su web.
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Amazon

Vender comida en Amazon puede sonar a pelotazo seguro, pero hay que tener
en cuenta un par de aspectos antes de escuchar solamente los cantos de
sirena. Amazon tiene una tarifa mensual de 39€ sin IVA a |lo que hay que
sumar un 15% y un 0,99€ de cierre de venta. Esta claro que la visibilidad que
puedes alcanzar en el marketplace mas éxitoso de Internet puede ser
mayusculo, pero también es cierto que puedes perderte en un oceano de
intranscendencia entre la numerosa competencia que existe en la propia
plataforma.

Luraki

Otro de los sitios online donde los productores pueden vender sus productos
es Luraki, una iniciativa impulsada por Ifiigo y Javier, dos ingenieros
industriales que quisieron que el cliente puediese encontrar a los productores
de su alrededor a través de una app. Actualmente, la version de Android no
parece estar disponible y la de iOS se actualiz6é en 2016 por ultima vez. Eso si,
la pagina web tiene una gran usabilidad. También han ampliado el negocio
hacia canales de restauracidn o colegios.

iLa Colmena Que Dice Si!

Se trata de la comunidad de consumo mas conocida y que abandera el
consumo responsable y de proximidad. Naci6é en Francia como La Ruche Qui
Dit Oui! pero ya esta presente en toda Europa. En Espafia ya hay mas de 100
colmenas, la mayoria de ellas en Madrid y Catalufia, aunque cada vez hay en
mas provincias. En total es un 16,7% de comision del importe total de las
ventas pudiendo fijar el productor sus precios.

Farmidable

Tal y como ellos se autodefinen, son “un nuevo modelo de distribucion de
productos locales y de temporada en el gue unimos productores locales con
consumidores a través de puntos de distribucidn en colegios”. A pesar de su
corta existencia, han conseguido inversién para poder crecer como marcay
expandirse a mas y mas centros.

EE. UU.

Entre los marketplaces mas especificos que podemos encontrar en Estados
Unidos, podemos encontrar los siguientes:
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Ahold Helhaize

Ahold Delhaize es uno de los grupos minoristas de alimentos mas grandes del
mundo, lider tanto en supermercados como en comercio electrénico y una
empresa a la vanguardia del comercio minorista sostenible. Contiene grandes
marcas locales y ofrece una oferta omnicanal a mas de 54 millones de clientes
cada semana en Europa, Estados Unidos e Indonesia. Las marcas operan mas
de 6700 supermercados y tiendas especializadas, asi como entrega y envio
online.

Sus marcas estan profundamente comprometidas con el fortalecimiento de las
comunidades locales, abasteciendo de manera responsable y ayudando a los
clientes a tomar decisiones saludables.

Entre las marcas de Ahold podemos destacar Food Lion, Stop & Shop,
Hannaford, GIANT MARTIN's, Giant Food, Peapod Digital Labs, Albert Heijn,
Delhaize, Etos, Gall & Gall, bol.com, Albert, MAXI, TEMPO, AB Vassilopoulos,
ENA, Mega Image, Pingo Doce y Super Indo.

Drinks & Co

Uvinum nacioé en diciembre de 2009 como una red social por y para amantes
del vino. En 2010 tuvo proyeccién internacional y se expandi6 por paises
como Francia, Alemania, Italia y Reino Unido les siguieron otros como
Portugal, Holanda, Bélgica, Austria, Dinamarca o Latinoamérica.

En 2011 abrieron nuevas categorias de bebidas alcohdlicas, productos
gourmet y accesorios y en 2012 se convirtieron en un modelo de venta por
afiliacion, transformandose en un Marketplace, creando una plataforma de
compra segura.

En 2016, el certamen The International Wine Challenge (IWC) reconoci6 a
Uvinum como la Mejor Tienda de Vinos Online y el afo siguiente se consolida
como el marketplace europeo nimero 1 en venta de vino, cervezas, destilados
y productos gourmet. En 2018 Pernod Ricard, el segundo grupo multinacional
productor y distribuidor de bebidas alcohdlicas, adquiere el proyecto Uvinum
con el objetivo de liderar el comercio online de bebidas en todos los
mercados.

Y, en 2020, Uvinum se convierte en Drinks&Co.
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Liv-Ex

Liv-ex es el mercado global para el comercio del vino. Desde empresas
emergentes ambiciosas hasta comerciantes establecidos, ayudan a las
empresas vitivinicolas a fijar precios, comprar y vender vino de manera mas
inteligente.

Fundada en 2000 por dos corredores de bolsa, ha aumentado a casi 500
empresas vinicolas de mas de 40 paises en todo el mundo. Los miembros
obtienen acceso a la base de datos mas completa de precios de transacciones
en tiempo real y reciben informacion y conocimientos exclusivos del
mercado. Acceden al marketplace donde ven oportunidades de comercio de
vino por valor de 80 millones de libras y pueden comerciar con confianza de
forma andénima con empresas de vino en todo el mundo. Liv-ex garantiza la
liquidacion de operaciones rapida y confiable a través de su red de pagos y
logistica global, que incluye las mejores instalaciones de almacenamiento de
su clase.

Wine.com

Es la tienda de vinos online méas grande del mundo, con filtros y
clasificaciones faciles, calificaciones profesionales y contenido mas profundo
de vinos y bodegas, ademas de una app moévil de 5 estrellas y expertos de
vinos que pueden comentar en chat en directo, para ayudar a encontrar vinos
o descubrir recomendaciones. Elegido Retailer of the Year en 2019 por Wine
Enthusiast.

Grubhub

Grubhub Inc. es una plataforma estadounidense de pedidos y entrega de
comida preparada en linea y movil que conecta a los comensales con los
restaurantes locales. Su sede esta situada en Chicago y fue fundada en 2004.

En 2019, la empresa tenia 19,9 millones de usuarios activos y 115.000
restaurantes asociados en 3.200 ciudades y los 50 estados de los Estados
Unidos.

CANADA

Los marketplaces digitales se han convertido en una buena forma de entrada
a nuevos mercados, ya que son una manera de introducir un producto sin que
ello requiera grandes inversiones.
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Ademads, entrar a través de un marketplace facilita el dar a conocer una
marca, especialmente en un pais como Canada, donde la gran extension y la
dispersion de la poblacion pueden ser una gran limitacién.

Existen en Canad4 muchos marketplaces que estan orientados tanto a
pequefias como a grandes empresas que quieren vender sus productos online.
Estas paginas web son una herramienta sin la cual algunos mercados serian
muy dificil de abordar. Actualmente existen en Canada ejemplos de Wholesale
Marketplaces, o marketplaces de venta al por mayor.

RangeMe

RangeMe es una plataforma digital que optimiza la identificacion, el muestreo
y el abastecimiento de productos entre proveedores y minoristas.
Actualmente cuenta con mas de 7.000 compradores minoristas, mas de
150.000 proveedores, y mas de 600.000 productos han sido descubiertos a
través de la plataforma.

Entre sus compradores, se encuentran tanto grandes supermercados como
Metro Inc. o Whole Foods, o el grupo HBC (que incluye los grandes almacenes
Hudson Bay o Saks Fifth Avenue).

Pero, ademas, RangeMe es la plataforma de venta para muchisimas otras
marcas norteamericanas como Albertsons, Target, CVS, HEB, Publix, Safeway,
Sam’s Club, Wegmans y Good Natured.

Por lo tanto, RangeMe representa un marketplace de interés para aquellas
empresas, especialmente de los sectores de agroalimentacion, textil,
cosmética y hogar, interesadas en introducirse en el mercado canadiense.

Metro Inc.

Metro Inc. es un minorista de alimentos canadiense que opera en las
provincias de Quebec y Ontario. Metro es el tercer supermercado mas grande
de Canada. La compafiia opera o presta servicios a una red de mas de 600
tiendas de alimentos bajo diferentes nombres, incluidos Metro, Metro Plus,
Super C y Food Basics, asi como a mas de 650 farmacias, principalmente bajo
los nombres de Jean Coutu, Brunet, Metro Pharmacy y Drug Basics.

Whole Foods

Whole Foods Market, Inc. es una cadena estadounidense de supermercados
que vende alimentos naturales y organicos. Whole Foods tiene mas de 460
tiendas en los Estados Unidos, Canada, y Reino Unido.
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Hudson's Bay

Hudson's Bay es una cadena de 90 grandes almacenes que operan en Canada
y Paises Bajos. Se trata de la compafia mas antigua de Norteamérica. Las
tiendas son grandes almacenes con un enfoque en ropa de moda de alta gama,
accesorios y articulos para el hogar. Hudson’s Bay pertenece al grupo HBC,
que incluye los grandes almacenes Saks Fifth Avenue o Lord & Taylor.
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MARKETPLACES GLOBALES

EUROPA

El estudio “Evolucién y perspectivas de e-comerce para el 2019” de la agencia
de marketing Kanlli sitda el sector a la cabeza de los marketplaces en
términos de presencia, con un 74%, por delante de salud y farmacia (64%),
electrodomésticos, hogar y jardin (57%) y moda, ropa y complementos (53%).

El estudio analiza también la relacion entre los eCommerce espafioles y los
marketplaces. Casi la mitad de los comerciantes electrénicos (un 45%) declara
que venden a través de estas plataformas, de entre las cuales destacan
Amazon y Aliexpress, con una facturacion en el ultimo afio de 4.530y 1.363
millones de euros, respectivamente, y seguido este ultimo muy de cerca por El
Corte Inglés, que facturd 1.192 millones de euros en el afio 2018.

Alibaba.com

Nacié en Hangzhou (China) y constituye un punto de encuentro entre
compradores y vendedores de diversos sectores, entre ellos el agricola y el
alimentario. Un sinfin de productos agrupados en diferentes categorias esta a
tu alcance en esta plataforma comercial. 240 paises ya ven en Alibaba una
gran oportunidad de negocio.

Globalsources.com

Desde Honk Kong nos llega otro gran ejemplo de comercio electrénico B2B
que también cuenta con un completo catalogo virtual el sector de la
alimentacion y bebidas.

Dhgate.com

Este mercado digital para productores y vendedores se cre6 en China. La
plataforma ofrece una gran diversidad de artilugios de cocina y otros
articulos relacionados con el mundo de la alimentacion.

Emarketservices.com

Buscador de portales destinados al comercio electrénico. En la categoria de
alimentacion, encontraras hasta 44 sitios web. Solo tienes que decantarte por
el que mas se adapte a tus necesidades.

EE. UU.

2020 fue el mejor afio para los mercados de comercio electronico en mas de
una década. El crecimiento del comercio electronico tuvo un cambio radical y
los mercados capturaron la mayor parte. En conjunto, también fue el afio mas
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exitoso para los vendedores y las marcas que realizan transacciones a través
de ellos.

Sabemos que el sector alimentario en marketplaces esta liderado por Amazon
y Walmart. Mientras que estos dos gigantes pelean por mantener su auge
dentro del mercado, diferentes consultoras intentan determinar quién es mas
fuerte.

En el siguiente grafico podemos ver la evolucion de los diferentes
marketplaces, incluidos Amazon y Wallmart, por ventas en el sector de la
alimentacion en Estados Unidos.

Where Do US Internet Users Buy Groceries Online?
% of respondents, 2015-2019

2015 2016 2017 2018 2019

Amazon 14% 16% 23% 24% 36%
Walmart 12% 12% 14% 15% 29%
Target 7% 2% 9% 9% 16% 108
Grocery banner 16% 11% 7% % 10%
let - 1% 5% 2% 3%
Peapod 2% 1% 2% 2% 2%
Netgrocer 0% 0% 2% 1% 1%
FreshDirect 2% 2% 2% 1% 2%
Other 2% 0% 1% 2% 2%
None H6% 69% 65% 62% 44%

Note: ages 18+
Source: TABS Analytics, "7th Annual Consumer Value Study: Food &
Beverages (Consumables)” conducted by Caravan Engine, Sep 11, 2019

2A966 www eMarketer.com

Muchos informes intentan describir a Amazon como una plataforma hostil,
impredecible y, ademas, como una de las plataformas en las que menos se
deberian confiar. Sin embargo, muchas veces se ignora a aquellas tiendas que
han sabido escalar y llegar a cierto renombre, sobre todo en empresas de
software y servicios.

Dejando de lado los aspectos negativos de tener presencia en Amazon, es
notorio que los vendedores de Amazon realizaron ventas de productos por un
valor estimado de unos 300 000 millones de ddélares, aumentando sus ventas
en 100 000 millones de ddlares, en comparaciéon con los 200 000 millones
que obtuvieron el afio anterior, en 2019.
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El vendedor de Amazon ha sufrido tres etapas de crecimiento.

El primer lugar, el vendedor de tienda de Amazon era un revendedor.
Posteriormente, se convirtié en un Amazon seller gracias a la publicidad y a
las marcas privadas. En el contexto actual, Amazon es una plataforma para
vender multicanal, generando trafico desde fuera de Amazon e invirtiendo en
comercio social.

Tras la pandemia, tanto Amazon como otros marketplaces como Etsy,
Walmart y Target fueron los ganadores, ya que incrementaron ventas,
vendedores y vieron aumentada su cota de mercado. En el caso de Target, su
crecimiento fue fulgurante, pero su base de vendedores es pequefia debido a
que solo se entra como vendedor por invitacion.

Y, entre los perdedores tras la pandemia, podemos encontrar a Google
Shopping, Wish e eBay, ya que su crecimiento no fue tan acuciado. Wish, por
su parte, se vio influenciado por los largos tiempos de envio, ya que depende
de vendedores en China. Google Shopping, por su parte, no realizé ningun
cambio, por lo que esta plataforma ha quedado estancada.

Entre los marketplaces que podemos encontrar en Estados Unidos, podemos
encontrar los siguientes:

Amazon

El coloso de ventas en Internet lidera la lista, como hemos visto
anteriormente. Es tal su dominio del comercio digital, que acapara casi el 40%
de las ventas en Estados Unidos.

Walmart

Ya a bastante distancia de Amazon, con el 5,3% del volumen de ventas
estadounidenses, se encuentra esta corporacion que opera cadenas de
grandes almacenes de descuento y clubes de almacenes. Esta multinacional
vende al por menor y funciona como un gigante de grandes almacenes de
alimentacion y articulos promocionados.

eBay

Esta web de subastas cumplié 25 afios en 2020 y una de sus principales
caracteristicas es su gran abanico de posibilidades en cuanto a articulos se
refiere. Su volumen de mercado es de un 4,7%.
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Target

Target es otra gran cadena de almacenes que nacid en los afios 60 y una de
las cadenas de venta al por menor mas importantes de Estados Unidos, con
mas del 1% de ventas totales online.

Costco

Costco tiene la misma cuota de mercado que Target (1,2%) y es una cadena de
hipermercados que vende productos al por mayor a precios mas bajos. Cuenta
con mas de 500 tiendas alrededor de todo el mundo.

CANADA

Los principales marketplaces globales presentes en Canada son:

— Amazon Canadd y Amazon Business
— eBay
— Walmart

Estos marketplaces ya se han analizado en el apartado de Estados Unidos, por
lo tanto remitimos al epigrafe anterior.
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PLAN DE ACCION POR MERCADO

PROPUESTA ESTRATEGICA DE ENTRADA
RECOMENDACIONES DE ACCESO

Actualmente, introducirse en la industria de la venta online de alimentos es
relativamente sencillo, aunque las barreras de entrada estan aumentando.

La complejidad con la que nos encontraremos también variara sobre el grado
de implicacién y control que se quiera realizar sobre el canal de venta de los
productos.

El capital necesario para comenzar este negocio online debe tener en cuenta
diferentes tramites y cambios. Por ejemplo, el de la infraestructura
tecnoldgica, el aprovisionamiento del inventario, el transporte y el espacio de
almacenamiento. Esto supone una gran barrera para muchos nuevos
competidores.

EUROPA 111

Los productos espafioles son conocidos y valorados en el mercado europeo.
Sobre todo, en los paises del occidente de Europa. Lo mejor para posicionar
tus productos es una camparfia de branding que sitle a tu marca como
referente de los productos espafoles en la region.

Primero, habria que decidir a qué pais o paises de la UE me voy a dirigir. El
mercado europeo es amplio y variado, es mejor centrarse en una zona.

Ademas, hay que tener en cuenta los idiomas que se hablan en cada pais. En
el ambito laboral o de negocios, las personas se suelen dirigir en inglés, pero
la mayoria de los consumidores a los que nos vamos a dirigir hablan la lengua
de su pais. Cuando decidamos dirigirnos a los consumidores, habra que
plantearse tener un equipo que hable ese idioma.

Los consumidores europeos se fijan en los precios, en la calidad y en el
impacto medioambiental de los productos que compran. Ademas, prefieren
utilizar plataformas de compra que le ofrezcan variedad de productos y
precios.

Al entrar al mercado europeo, debemos tener en cuenta que hay mucha
competencia. En cada pais, hay marcas locales que tienen mucho éxito. Hay
que plantearse una estrategia que resalte las ventajas de nuestro producto

€ interreg HE ",
s INTERNOVA ™,
Espana ‘Portugal M ARNET CEP



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

frente a unos competidores que ofrecen productos de calidad y ya estan
consolidados.

La manera mas efectiva de entrar a mercados nuevos es buscarse un aliado
local. De esta manera, podran aprovechar su experiencia y sus contactos en el
pais.

Por otro lado, estudiemos y analicemos bien la entrada en este pais si
tenemos un equipo que domine los idiomas de uso en el territorio que
queremos acceder: inglés como idioma basico en regiones anglosajonas y
francés, italiano u otros si decidimos realizar un desembarco en algun
territorio en particular.

EE. UU.

Ademas, debemos tener en cuenta que operar un pais como Estados Unidos
conlleva una gran complejidad legislativa y regulatoria, ya que afecta tanto a
los envios como a la venta de determinados productos alimentarios.

Por otro lado, debemos asumir un alto grado de seguridad online como un
gasto que debemos realizar tanto en nuestra web como en métodos de
sistemas de pago seguros y sistemas que garanticen la proteccidn de datos.

Desde el punto de vista exportador, desde la Eurorregién no existen
demasiadas diferencias y las barreras y el proceso sera similar
independientemente del canal elegido para vender online.

Sin embargo, vender en Estados Unidos puede afectar a &mbitos como el
disefio de productos, el envasado, el etiquetado y el disefio mas acorde a la
imagen estadounidense, asi como un envase que facilite el transporte a ese
pais.

Entre las recomendaciones a tener en cuenta para comenzar a vender en
Estados Unidos, debemos tener en cuenta las siguientes.

Seleccionar productos atractivos de modo universal

Esto quiere decir que, incluso de manera previa a elegir la plataforma de
venta, los productos deben ser atractivos para audiencias que vayan mas alla
de los nichos de mercado tradicionales. Se pueden seguir ofertando productos
geogréaficamente mas especificos para la audiencia local, aunque debemos
tener en cuenta que entrar en este mercado debe tener un atractivo masivo.
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Para ello, buscaremos en Google Trends nuestro producto, por ejemplo,
“queso”:

® Queso .

+ Lomparar

Estados Uniclos = Ultimas 13 meses » odas s categornias v gdusqueca weh *

Interes a % largo ded tempo 8. . &> g

En el grafico resultante, eligiendo Queso como alimento, pais Estados Unidos
y una grafica de 12 meses, vemos que existen picos de busqueda en fechas
del Black Friday y en Navidad. De ese modo, sabemos que los usuarios estan
mas interesados en estos términos en estas fechas determinadas.

Ademas, nos aparecera un grafico de los estados donde se buscé mas este
término, para comprobar si podemos centrarnos en algun estado en
particular, en este caso, Wisconsin o Vermont:

‘
-
»

Intarés poe subreglon Subregd

1 ¥Yisconsn

2  Vermont

Dakota del Nans

4 Mimmesota

lawa

Por otro lado, podremos tener en cuenta las consultas relacionadas con este
término buscado:
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Consultas relacionadas Enaumento v # <> <
1 smoked queso

2 grilled cheese burrito taco bell

3 cheetos mac and cheese

4 hot cheeto mac and cheese

5 fold in the cheese

Seleccién de plataforma de eCommerce méas adecuada

Si utilizamos un eCommerce propio, podemos instalar aplicaciones de 114
conversion de moneda, ademas de instalar PCI DSS o Payment Card Industry

Data Security Standard, el estdndar internacional méas alto para el intercambio

de datos para tiendas online.

Por otro lado, a la hora de establecer medios de pago, debemos estudiar las
opciones de las zonas especificas. Segun eMarketservices, los medios de pago
mas populares son Paypal y Tarjeta de crédito o débito.

Medios de pago mas utilizados

® EFECTIVO

@ TARJETA DE CREDITO/DERITO

& PAYPAL

@ MOVILES

@ TAR|ETA PREPAGO
TRANSFERENCIA BANCARIA
EWALLET

® OTROS
SIM INFORMACION
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Comprender los canales de marketing

Las plataformas de venta en Facebook e Instagram son muy populares. De
hecho, el 52% de los compradores utilizan canales de redes sociales para
descubrir marcas:

52%

Sacial media v Woard of mouth Newspapers /Magazines 8lags Other ! No opinion

(Statista, 2019)

Convertir a los clientes en la prioridad numero 1

Los consumidores en Estados Unidos tienen cierto nivel de exigencia en
cuanto al servicio al cliente se refiere. Por eso, es necesario hablar inglés de
forma muy fluida para entender los comentarios de los usuarios locales.
Garantizar una buena comunicacion y servicio post-venta es primordial para
entrar en este pais.

CANADA

Como hemos visto, la Marca Canada tiene un gran peso sobre la decision de
compra en los canadienses, por lo tanto, se debe realizar una campafa de
branding para que se conozcan los productos de la marca.

Ademas, también debemos tener en cuenta el desconocimiento de los
productos espafoles y de la Marca Espafia para realizar sus compras, por lo

@ nterreg ~we
Espaﬁa-Portug o INTERNDVA‘\

- MARKET

115



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

que debemos pensar en una estrategia de branding antes de intentar vender
en este pais.

Por otro lado, estudiemos y analicemos bien la entrada en este pais si
tenemos un equipo que domine los idiomas de uso en Canada: inglés y
francés.

Los productos de consumo en Canada se encuentran muy saturados de
proveedores locales como foraneos. Aunque los canadienses son conscientes
del precio de consumo, estos también estan dispuestos a pagar mas si los
productos tienen mayor calidad, un disefio innovador o atributos Unicos. Para
competir en este mercado, los exportadores deben definir su estrategia de
producto de manera efectiva.
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NICHOS Y OPORTUNIDADES
EUROPA

Entre los nichos de mercado mas importantes de la Unidon Europea, tenemos la
comercializacion de productos orgénicos saludables. Los consumidores de la
zona norte de Europa cada vez consumen mas productos organicos, tanto por
salud como por conciencia ambiental. Espafa es el mayor exportador de
productos organicos de la Unién Europea. En ese sentido, debemos
aprovechar que los compradores europeos conocen nuestros productos y los
compran.

Los productos ibéricos también son famosos entre los europeos, sobre en los
paises mas cercanos a la peninsula. No hay mucho mercado online local de
productos esparfoles gourmet, por lo que es buena oportunidad de negocio.

También hay que aprovechar las ventajas que nos da un mercado econémico
comun, con una moneda Unica. Al ser miembro de la Unidn Europea, Espafia
tiene unas facilidades administrativas muy ventajosas. Ademas, los
consumidores europeos que compran a otros paises prefieren comprar a otros
miembros de la UE porque les da mas seguridad.

Hay que aprovecha que los consumidores europeos son de mentalidad
abierta, consumen los productos de su region, pero también de otros paises.
También que la comida espafiola esta muy bien valorada en toda la region y
que nuestros productos son sanos y de buena calidad.

EE. UU.

El mercado de alimentacién online en Estados Unidos es un canal que las
empresas de la Eurorregién pueden aprovechar para introducir sus productos
y, de ese modo, llegar con mas facilidad a diferentes segmentos de
consumidores.

Como hemos visto anteriormente, es un mercado en crecimiento con muy
altas perspectivas de potencial, pero no difiere demasiado del canal
tradicional, sino que es un complemento de este para ofrecer omnicalidad.

Entre los segmentos mas concretos, podemos hacer hincapié en el mercado
latino y, especialmente, alimentos de la Eurorregion de especialidad o
gourmet.
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De hecho, las tendencias alimentarias en Estados Unidos estan marcadas por
los efectos que ha tenido la pandemia de COVID-19 y han modificado los
hébitos de consumo de los estadouniendeses, comprobandose una gran
tendencia a cocinar en sus hogares, consumir la primera comida del dia (el
desayuno) en su casa y comprar productos saludables, relacionados con la
salud (sobre todo para reforzar el sistema inmunoldégico) y el bienestar.

Por eso, productos como superfoods o ingredientes funcionales, o productos
que incluyan cafeina que no sean café como batidos, granola o yogures, son
tendencia en el pais. Ademas, existen nuevas combinaciones para
alimentacion de bebés con nuevos ingredientes como romero o zanahorias
moradas. Entre los aceites, destacariamos los aceites vegetales como pueden
ser los de nuez o calabaza.

Como comentdbamos anteriormente, una de las tendencias globales del
consumo en Estados Unidos es que el usuario busca marcas que ofrezcan
seguridad, productos auténticos y en los que pueda fiarse, por eso buscara
empresas éticamente responsables con el medioambiente y sostenibles.

Cabe destacar, ademas, el crecimiento de la categoria alimenticia con
alimentos a base de plantas. Por otro lado, el consumidor estadounidense se
esta fijando mucho mas en el listado de ingredientes que contienen los
productos que ingiere, lo que un etiquetado correcto y facil de leer cobrara
importancia.

Por otra parte, la proteina vegetal mas popular en Estados Unidos es el
garbanzo. Las dietas mediterraneas y veganas, junto con un interés renovado
en alimentos no perecederos, llevaron a esta humilde legumbre al centro de
atencion y a mas de un tipo de alimento envasado. Las pastas, la harina e
incluso los cereales han visto la influencia de los garbanzos, con la
bonificacidén de proteinas y fibra adicionales. Incluso hay postres congelados
hechos con acuafaba, el liquido rico en almidén de los garbanzos enlatados.

En cuanto a los pescados y mariscos, sean frescos o congelados, suponen la
tercera partida de las importaciones agroalimentarias estadounidenses, con
una tasa de crecimiento constante. La segunda partida la conforman las
importaciones de preparados y conservas de pescados y marisco, también en
crecimiento. Existe una buena aceptacion de la industria espafiola en el pais y
por tanto una oportunidad para la industria de la Eurorregion si se aprovecha
este constante aumento de la demanda norteamericana.
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CANADA

Entre los nichos de mercado mas importantes en Canada, tenemos la
comercializacion de productos saludables sobre todo en la costa oeste del
pais. La costa oeste canadiense se caracteriza por marcar las tendencias de
consumo del pais hasta un afio antes, esto porque siguen muy de cerca las
principales tendencias de la costa oeste de Estados Unidos (San Francisco y
Los Angeles), ademas la influencia que tiene la poblacion inmigrante
(mayoritariamente asiaticos y europeos) impulsa el consumo de productos
provenientes de distintos paises.

El hecho de que la economia canadiense sea una de las mas abiertas del
mundo, es debido en parte a la heterogeneidad de su poblacién. El
multiculturalismo es una caracteristica fundamental de la sociedad canadiense
y que ha influenciado en gran medida las tendencias de consumo. La ausencia
de tradiciones culinarias propias hace que el consumidor canadiense busque
cada vez mas productos de importacion que ostenten un contexto histérico y
cultural que los defina y les permita acercarse culturalmente a otras
nacionalidades o grupos étnicos. La inmigracion ha influido en gran medida en
el sector agroalimentario canadiense ya que favorece la entrada de los
productos de los paises de los inmigrantes, siendo éste un factor fundamental
para el desarrollo de la “comida étnica” de especialidad, que hace que los
productos mediterraneos tengan gran presencia en este mercado.

Por otro lado, existe una tendencia creciente hacia el consumo de productos
gourmet y delicatesen en Canada debido a la sofisticacion cada vez mayor en
el consumo gastronémico. Los canadienses aprecian cada vez mas los
productos artesanos, de calidad y los nuevos sabores. En cuanto a las frutas,
las mas importadas son las uvas y los platanos o bananas, que de forma
conjunta se han llevado més del 10 % de las importaciones totales de fruta.
Seguidamente, los arandanos, moras y frambuesas, asi como las almendras sin
cascara.

Ontario

Lujo: Ontario es el hogar de casi la mitad del 1% de la poblacién con mayores
ingresos (ganan $191,000 o mas por afio.) La mayoria viven en Toronto, lo
que convierte a esta ciudad en el eje para productos de lujo de gama alta.
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Etnica: Ontario atrae a mas inmigrantes que otras provincias. Con grandes
poblaciones de todas las esquinas del mundo, la provincia ofrece buenas
oportunidades para introducir nuevos productos étnicos.

Halal: La mitad de la poblacién musulmana de Canada vive en Toronto, por lo
que esta ciudad tiene la mayor concentracion de musulmanes en
Norteamérica. Toronto es la sede del mayor festival de comida halal en
Norteameérica, con 27.000 visitantes cada ano.

Quebec

Comida Gourmet: Quebec es conocida por su cultura gastronémica y la pasion
por el vino, con gustos que son mas europeos que en el resto de Canada. Los

consumidores estan dispuestos a probar sabores nuevos y exéticos, con gran
preferencia por alimentos gourmet y organicos.

Minoristas Independientes: Quebec es la Unica provincia con un mayor
porcentaje de tiendas independientes y no cadenas. Esto es particularmente
cierto para vendedores gourmet, boutiques de moda y exhibiciones de disefio
que ofrecen productos Unicos y de gama alta a un mayor precio.

Comunidades de Africa y Haiti: Quebec es el hogar de comunidades grandes y
multigeneracionales de inmigrantes de paises donde se habla francés como
Africa Occidental y del Norte (ej. Marruecos, Tanez) al igual que de Haiti.
Consecuentemente, la mezcla cultural en Quebec es bastante diferente que en
el resto de Canad4, donde las culturas asiaticas son mas prevalecientes.

Columbia britanica

Comunidad Asiatica: Se considera que Vancouver es la ciudad mas asiatica
fuera de Asia. Casi la mitad de su poblacion (43%) es de ascendencia asiatica,
siendo los grupos mas grandes de China, India y de Las Filipinas.

Alimentos Saludables: La costa oeste de Canadéa es conocida por su
preferencia por alimentos saludables, naturales y organicos. Los residentes de
Vancouver compran y pagan mas por frutas y verduras frescas que el resto de
Canada.

Ecologia: Columbia Britanica tiene una marcada reputacion por su percepcion
ambiental, con 71% de los consumidores indicando que el desempefo
ambiental de los minoristas es un factor clave para decidir donde compran.
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Alberta

Lujo: La industria del petréleo en Alberta ha creado ingresos por encima del
promedio y una concentracion de riqueza que atrae a los minoristas de lujo,
Nordstrom con base en Estados Unidos abrid su primera tienda canadiense en
Calgary, donde las ventas por pie cuadrado sobrepasaron el promedio de sus
tiendas en americanas en 2013.

Crecimiento de la Poblacién: El crecimiento de la poblacién en Alberta se
proyecta el mayor de las provincias en los proximos 25 afios. Hasta el 2038,
se espera que la poblaciéon de Alberta sobrepase la de Columbia Britanica.63
El crecimiento esta siendo impulsado por puestos de trabajo en los campos
petroliferos, trabajadores de temporada, inmigraciéon y canadienses que se
trasladan al oeste.
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TARGET RELEVANTE A ATACAR
EUROPA

En la Unién Europa, hay varios perfiles de compradores online a los que
podemos dirigirnos.

Por un lado, estan los compradores de productos organicos. Es un perfil de
comprador que no mira tanto el precio como el origen y la calidad del
producto. Son personas preocupadas por el medio ambiente y por los habitos
saludables. Ellos se fijardan de donde viene el producto, en la calidad de este y
en el envase. Este perfil de consumidor suele ser joven y con nivel de vida
medio-alto.

Asimismo, tenemos a los consumidores que compran en las paginas de
cadenas de supermercados. A ellos les interesa comprar productos de calidad
que estén a buen precio. A este perfil de consumidor le gusta la variedad de
productos y de precios. Normalmente, son familias que acuden al
supermercado a realizar su compra diaria.

Ademas, estan los consumidores de tiendas gourmet. La mayoria compra
productos esparfoles de calidad y precios elevados que no se encuentra en
cualquier lugar. Los productos ibéricos, el vino, el queso y el aceite son los
productos mas demandados. Para las empresas espafolas que tengan
productos gourmet, este perfil de consumidor es el mas apropiado.

EE. UU.

Un publico muy influyente en el consumo de alimentos en Estados Unidos son
los baby boomers, integrado por los ciudadanos mayores de 50 afios, quienes
tienen bajo su control el 70% del ingreso disponible. La tendencia en este
rango de edad muestra una mayor conciencia para cuidar la salud a través de
los alimentos; por eso, es recomendable evitar comercializar alimentos que
contengan altos niveles de jarabe de maiz alto en fructosa, azUcar, colorantes
artificiales y gluten, teniendo en cuenta que el 78% de estos individuos lee las
etiquetas y evita estos ingredientes.

Respecto al sector de los alimentos ecolégicos, el perfil del consumidor
estadounidense procede principalmente de la generacion Y (conocidos como
“millenials™), un tipo de consumidor cada vez mas concienciado con la salud,
el medioambiente y el trato animal.
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Segun ICEX, este sector gener6 en el gigante norteamericano unas ventas de
casi 45.000 millones de ddlares en 2017 y obtuvieron un crecimiento regular
de mas del 10 % a lo largo de los ultimos afios.

Sin embargo, las caracteristicas demograficas estan cambiando de manera
significativa y acelerada. El 72% de las empresas de alimentos identifica los
cambios en los consumidores como un reto para el. Algunos de los principales
motores y tendencias clave que se pueden observar, son los siguientes:

Hogares mas pequefios

El tamafo promedio del hogar ha disminuido en México de 4,3 personas por
hogar en 2000 a 3,7 en 2015, lo que se puede explicar por las siguientes
tendencias: las familias eligen tener menos hijos, hay mas familias
monoparentales, han aumentado los hogares unipersonales y la cohabitacion
de personas sin relaciones familiares ni afectivas también ha crecido, segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI).

Reurbanizacion de espacios céntricos en ciudades

La poblacion de clase media y alta prefiere estar cerca de los centros urbanos
y de su zona de trabajo, a diferencia de las generaciones pasadas que
preferian vivir en los suburbios. Esta tendencia impacta los patrones de
consumo y la demanda de productos premium aumenta en zonas dominadas
por tiendas de abarrotes y de conveniencia.

Aumento en obesidad y enfermedades crénicas

En el proceso de desarrollo de los paises, se observa un crecimiento de
enfermedades crénicas, causadas principalmente por la disminucioén de la
actividad fisica y los malos habitos alimenticios. El deterioro de la salud de la
poblacién se refleja en una menor productividad y en una disminucion de la
calidad de vida. Es por esta razén que hay presion por parte de los gobiernos
para regular la industria de alimentos y por parte de los consumidores que
prefieren comprar alimentos mas nutritivos, naturales y menos procesados.

Cambio en el perfil del comprador

El cambio en la configuraciéon de los hogares y el aumento de la participacion
de la mujer en el mercado laboral hacen que cada vez haya mas compradores
hombres y jovenes. Esto crea nuevas oportunidades de venta de productos
enfocados a estos consumidores que cada vez gastan mas. En Estados Unidos,
los millenials ya gastan mas que los baby boomers, lo que hace que cada vez
haya mas productos enfocados en atender los gustos de estas poblaciones.
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CANADA

En Canada existen dos perfiles interesantes a atacar. Por un lado, tenemos el
perfil de compra gourmet y, por otro, el perfil de compra de supermercado.

Los consumidores gourmet se dirigen a tiendas especializadas y buscan

productos de calidad y saludables mas que productos competitivos por precio.

Este tipo de consumidor es mayor de 45 afios, que suele viajar y probar
nuevas recetas y productos.

Ademas, segun NASFT, este tipo de productos gourmet tienen éxito si se
preparan y facilitan con envases individuales (o dos raciones) o de comida
preparada para servir.

Por otro lado, los consumidores de supermercado necesitan un gran abanico
de posibilidades de compra con diferentes gamas de precio. Buscan optimizar
su tiempo, pero también buscan productos saludables.

Este tipo de consumidores son principalmente familias que suelen realizar sus
compras en formato familiar, con volumen. Estos consumidores suelen repetir
sus compras y utilizan mucho Internet.

La demanda de alimentos organicos viene creciendo desde hace algunos afios
tanto en Europa como en América del Norte, donde paises como Alemania,
Suiza, Estados Unidos y Canada compran cada vez mas alimentos organicos,

libres de pesticidas, colorantes y demas quimicos con el fin de cuidar su salud.

Solamente en Canad4, el 58% de las familias compra alimentos organicos al
menos una vez a la semana, lo que lo convierte en un mercado atractivo para
las empresas productoras de este tipo de productos.

La principal razon que mueve a los canadienses a adquirir alimentos
organicos es la salud, lo que explica la importancia de que estos productos
cuenten con la certificacién necesaria que pruebe que todo el proceso de
produccioén esta libre de quimicos. Los canadienses se inician en el consumo
de alimentos organicos por medio de los nifios, al buscar que ellos estén
saludables.

Los productos preparados o para llevar (de conveniencia) son los preferidos
por los canadienses. Mientras mas pasos se eliminen para el rapido consumo
del producto final es mejor. Por otro lado, otro factor importante que toma en
cuenta el canadiense es la historia detras del producto. El consumidor de este
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pais busca conocer como se hizo el producto, de donde provienen los cultivos
y la tradicidén que lleva el producto.

Un factor ain no tomado en cuenta por muchos de los exportadores de
alimentos organicos es el envase o empaque, ya que no basta con que el
alimento sea orgénico, sino que el empaque debe también ser natural, con la
intencion de eliminar cualquier elemento téxico en su produccion.

Finalmente, los diez productos organicos procesados de mayor venta en
Canada son las bebidas de soja, leche, café, yogurt, cereal, sopas, panes,
bebidas y alimentos infantiles.
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MARKETPLACE O ECOMMERCE PROPIO

Los marketplaces son una gran puerta de entrada al eCommerce muy
interesante para las empresas, pero debemos preguntarnos si nos interesa
entrar en ellos o crear nuestro propio eCommerce.

MARKETPLACES MAS ADECUADOS

Existe un amplio abanico de opciones y con notables diferencias entre uno y
otro marketplace, por lo que merece la pena invertir algo de tiempo en
analizarlos para identificar la estrategia de canal mas adecuada.

Para las empresas del sector de la alimentaciéon de la Eurorregion, la venta en
Amazon en Estados Unidos constituye una gran oportunidad.

Sin embargo, es necesario conocer las diferentes modalidades como, por
ejemplo, las diferencias entre un perfil Vendor o Seller, el plan individual o
profesional, la venta B2B a través de Amazon Business, la existencia de una
cuenta unificada para Estados Unidos o Norteamérica o, por ejemplo, los
distintos tipos de fulfillment.

Por otro lado, del mismo modo es de vital importancia familiarizarse con la
operativa de venta como pueden ser el registro, el alta de productos en el
catélogo, la logistica, el etiquetado y todos los requerimientos legales y
fiscales.

Ademas, se puede recurrir a la inversion publicitaria para aparecer en los
primeros resultados de busqueda con Amazon Ads y convertirse en vendedor
por defecto (buy box) con una politica de precios adecuada y el cumplimiento
estricto de las exigencias de Amazon.

Las comisiones de Amazon pueden llegar a suponer el 40% del precio del
producto final, lo que, si se une a la inversién publicitaria y otros gastos como
aranceles u homologaciones, deja unos margenes de beneficio demasiado
cortos. Por eso, entrar en este gigante de los marketplaces supone un gran
reto y debe analizarse profundamente en cada caso.
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TIENDA ONLINE PROPIA

Sin embargo, contar con una tienda online propia es, sin duda, una opcién
muy a valorar. Por un lado, nos permite crear y/o reforzar nuestra identidad
de marca y por otro construir una base de clientes enriquecida con
informacién individual de habitos de consumo, historial de compra,
frecuencia, etc.

Esta informacién sobre nuestro cliente final esta dificilmente disponible en
cualquiera de los otros canales y bien procesada nos permitira comunicarnos
con ellos de forma segmentada.

Es decir: con propuestas y ofertas afines a sus preferencias para aprovechar
oportunidades de cross y up sell y asi incrementar la frecuencia de compra, y
en ultima instancia el Customer Lifetime Value (cLTV) que debe ser nuestro
principal KPI.

Sin embargo, para empezar, hay que asegurar una buena usabilidad y

funcionamiento de la tienda online, que a menudo implica aspectos bastante 127
técnicos, pero ademas también reorganizar internamente la empresa para

atender este canal de venta, asi como contar con un plan de marketing

efectivo que derive un flujo continuo de trafico a nuestra web y también

desarrollar programas de CRM que nos permitan segmentar las

comunicaciones con nuestros clientes y prospectos.

Otra parte clave es encontrar el partner logistico que nos va a asegurar una
buena entrega en tiempos competitivos a un precio rentable, etc., y esto solo
pasando asi muy por encima que luego como se suele decir “devil is in the
detail”

Por eso, al comenzar a vender online no hay un Unico punto critico, pero, por
simplificar, y partiendo siempre de que las bases estan bien asentadas, es
decir, que tenemos un buen producto y una tienda online amigable y
operativa (ya ves, poco pedir), diria que el mayor peligro es perder de vista la
importancia de la recurrencia de compra. Es decir, centrarse demasiado en
atraer trafico a la web y contar ventas mensuales olvidandonos de
aprovechar oportunidades cross y up sell con los que ya nos compraron.
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VENTAJAS E INCONVENIENTES DE UN MODELO U OTRO

En primer lugar, para comenzar a vender en un marketplaces debemos tener
claro el valor real de nuestro producto, teniendo como referencia su ventaja
competitiva frente al resto. Debemos tener la capacidad de explicar por qué
nuestro producto es la mejor opcién para el consumidor de forma concisa y
entendible para cualquier persona y, sobre todo, por qué es mejor que la
competencia.

Comprobando esa ventaja competitiva, que puede ser por packaging,
presentacion, precio, gama de opciones, colores, tamafos, garantias
especificas, servicios postventa.., podemos identificar en qué marketplaces
podemos tener presencia.

Uno de los aspectos mas importantes que podemos hacer en un marketplaces
es testar otros mercados y, de ese modo, iniciar nuestra aventura de venta a
nivel internacional.

Entre las principales ventajas y desventajas de vender en un Marketplace,
podemos encontrar las siguientes:

Sencillez

Entrar en un Marketplace es relativamente sencillo para un vendedor externo,
por lo que el desembolso inicial es minimo y no es necesario disponer de
conocimientos técnicos.

Competencia

La competencia es muy grande y tenemos la misma visibilidad, capacidad de
comunicacion y personalizacion que otras marcas, asi que la presion sera
sobre el precio y, por tanto, el margen es mucho mas delicado. Ademas, en
casos como Amazon, si nuestro producto es ofertado por otros proveedores,
ni siquiera apareceremos en las blisquedas.

El inventario

En un eCommerce propio, tener stock es tremendamente importante, con el
riesgo que puede haber de quedarse con demasiado stock. Sin embargo, en un
Marketplace no es tan importante, ya que no es necesario tener un stock
grande para comenzar a vender en ellos y tampoco se necesita tener mucha
variedad de productos.
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Experiencia

En el Marketplace debemos adaptarnos a la interfaz de la plataforma. No
podemos ofrecer nuestra personalizacion, por lo que la imagen de marca
queda relegada a un segundo o tercer plano.

Conocimiento de los consumidores

Al carecer de una plataforma propia, no podemos conocer el comportamiento
de los usuarios al detalle, por lo que no veremos por dénde se mueve, qué
consulta més, es decir, crear una estrategia de comunicacion resulta mucho
més complicado.

Fidelizar clientes
Rara vez un comprador de Marketplace recuerda al vendedor, por lo que las
compras recurrentes al mismo seran dificiles de gestionar.

Si establecemos las ventajas y desventajas en una tabla, podemos tener una
vision mas global de este tipo de eCommerce para elegir un modelo u otro
dependiendo de nuestro negocio:

Pagina web propia Marketplace

- Presencia Unica, no hay - Mayor visibilidad y
competencia con otras amplitud de la base de
marcas en la plataforma clientes potenciales
Ventajas - Relacioén directa con el - Minimos costes de
cliente desarrollo de pagina web
- Posibilidad de - No es necesario tener
personalizacion conocimiento técnico
- Necesidad de - Mayor competencia
conocimiento técnico directa
- Desarrollo de la - Tarifas a pagar a
: plataforma y su algunos
Desventajas mantenimiento marketplaces
- Mayor coste en marketing - No hay control directo
y publicidad y sobre contacto con los
resguardo legal clientes

Ademas, en Canada es preciso registrar un eCommerce si:
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— Se lleva a cabo un negocio en ese pais, por ejemplo, si se publicita en
medios locales

— Si se venden productos susceptibles de impuestos

— Si no es una PYME (30 000 ddélares o menos en ventas en los ultimos
cuatro trimestres)
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ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
COMUNICACION 2.0 MULTIIDIOMA

El marketing digital multiidioma no solo trata de traducir los textos generados
en un idioma a otro. Cada lengua, sobre todo cuando nos dirigimos a un pais
en concreto, tiene sus propios simbolos, gestos y colores, ademas de valores
especificos de cada lengua.

EUROPA

Europa es una de las regiones mas diversas linguisticamente. Aunque el inglés
es el idioma mas utilizado, el lenguaje de las ventas es el mas importante para
llegar a nuevos mercados. La evolucion del comercio electrénico implica que
las traducciones son imprescindibles.

Incluso si el inglés no es tu idioma materno, a dia de hoy, las paginas
traducidas al inglés son necesarias si quieres penetrar en casi cualquier
mercado del mundo. Los estadounidenses estan muy acostumbrados a
comprar online. Asi es como muchos neoyorkinos hacen la cesta de la compra
hoy en dia. Al igual que con otros lenguajes, las webs en inglés deberian estar
escritas en un dialecto inglés nativo. El servicio de atencion al cliente tiene
mucha importancia en Estados Unidos, y una de las mejores formas de
demostrarlo es hacer tu pagina web facil de entender.

Otro gran sector del eCommerce anglosajén son los britanicos. El Reino Unido
es un territorio insular. Por lo tanto, los britanicos estan acostumbrados a
comprar en el extranjero. Internet convierte ese proceso en algo muy sencillo
para ellos. También garantiza el acceso a producto barato. Sin embargo, solo
porque tu pagina web esté escrita en inglés, no debes descuidarte. Como
afirmd Bernard Shaw, “Inglaterra y Estados Unidos son dos culturas separadas
por un idioma comun”.

Esto cobra alin mas importancia cuando nos dirigimos a los consumidores
canadienses. No solo ocupan la mayor cuota de clientes globales, sino que
muchos de ellos hablan francés. Y por supuesto, no nos olvidemos de los
suizos, que hablan tres idiomas de manera fluida (aleméan y francés ademas
del inglés).

Pero debemos tener en cuenta que no todos los paises de la UE tienen el
mismo nivel de inglés. En el siguiente mapa podemos ver, graficamente, el
estado de esta lengua por paises, en los que destacan los paises escandinavos
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(Noruega, Suecia, Finlandia, Dinamarca) asi como paises de Europa central
(Alemania, Holanda, Bélgica y Austria) y Portugal:

Do you speak English?

indice de nivel de inglés en Europa
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El espanol es el “otro” idioma con el que los estadounidenses estan
familiarizados. No solo por la extensa poblacion latina de Estados Unidos, sino
por su proximidad a paises de habla hispana al sur de la frontera. Y
obviamente estan los espafoles. EIl mercado doméstico de comercio
electronico en Espafa estd empezando a crecer como la espumay su
tendencia ha sido positiva durante la mayor parte de esta década.

En el siguiente mapa podemos ver el grado de distribucion idiomética del
esparfol en Europa, donde destacan Francia y Reino Unido.
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Los alemanes no solo son la economia mas fuerte de la UE, sino que también
se han adaptado al comercio electronico de maravilla. Solo por detras del
Reino Unido en cuanto a ventas en el eCommerce transfronterizo europeo, el
aleman es un mercado muy eficiente tanto en comercio interior como
exterior. Las exportaciones e importaciones son el pan nuestro de cada dia
para la mayor parte de las empresas alemanas.

Como consumidores, quienes tienen al aleman como lengua materna, se estan
convirtiendo globalmente en una de las audiencias online cada vez mas
valiosas. Si, por supuesto, también hablan inglés - en muchos casos, bastante
mejor de lo que otros hablan el aleman. Sin embargo, si quieres tener acceso
al consumidor aleman, tu web también debe “hablar” aleman. La friolera del
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61% de la poblacion compra online. De hecho, la mensajeria digital se ha
extendido a lo largo del pais en proporciones superiores a las de Estados
Unidos. Estos datos confirman a Alemania como un mercado rico, valioso y
comprometido.

Hay un par de idiomas imprescindibles que cualquier profesional del comercio
online también debe tener en cuenta. Polonia y Dinamarca son dos mercados
interesantes en el comercio electrénico, sobre todo en lo referente a ventas
transfronterizas. Ambos paises presentan economias domésticas sélidas, pero
ademas parecen “hambrientos” por productos foraneos.

Si quieres lanzar campafias en un nuevo mercado, no podréas hacerlo solo.
Necesitaras el apoyo de traductores nativos para hacer tu web mas local.
Estas necesidades son mucho mas que simples textos comerciales transcritos
palabra por palabra.

Afortunadamente, hay muchas herramientas de apoyo disponibles, asi que no
tendréas que afrontar el proceso como un completo principiante. Existen
servicios de consultoria de gran reputacioén, con traductores nativos, 134
facilmente disponibles y méas asequibles que nunca. Estos servicios también

estan para ayudarte con problemas culturales. Asi, se garantiza un contenido

relevante y de la mejor calidad, que nunca ofenderd o aislara a clientes

potenciales. Una pagina web localizada adecuadamente incluye el disefio, el

mensaje y la presentacion como un todo.

Por otro lado, debemos tener en cuenta la idiosincrasia de cada pais en cuanto
a la publicacion en redes sociales, que veremos a continuacion, ya que el caso
de Estados Unidos se adapta de forma ideal al caso europeo.

EE. UU.

Por ejemplo, las audiencias en Estados como Texas, Arizona, California,
Illinois, Florida o Nueva York tienen un gran publico de habla hispana. Por
eso, debemos tener en cuenta sus paises de origen y su forma de hablar,
basicamente con origenes mexicanos, puertorriquefios o cubanos.
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Ciudades de Estados Unidos con mayor poblacion latina (BBC, 2019)

Sin embargo, no podemos obviar que la lengua méas hablada en el pais es el
inglés, aunque difiere en algunas formas gramaticales con el inglés hablado en
Reino Unido.

Por eso, se debe analizar previamente la estrategia de comunicacion
multiidioma en los diferentes paises.

Facebook
Facebook nos ofrece varias posibilidades a la hora de comunicarnos en
diferentes idiomas.

Por un lado, podemos utilizar la herramienta “Publicar en varios idiomas” que
debemos activar y que aparece en la seccion Configuracién de nuestra pagina
de Facebook.
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Gracias a esta herramienta, se puede realizar una misma publicacién en varios

idiomas:

Crear publicacion

Predete Espariol
Hallo!
Aleman - elminar
Ola!
Gallego ~ - Eliminar
Hello!

Ingiés ~ - Eliminar

@ Foto/video Q Etiquetar pro... a Recibir mens...

Esto significara que los usuarios que tengan configurado alguno de los
idiomas en sus cuentas de Facebook al aleman, gallego o inglés, veran en los
textos de la publicacion su idioma predeterminado.

Para aquellos que no entren en ninguna de las opciones de traduccion, les
aparecera el idioma predeterminado que hayamos marcado. Por ejemplo, si
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un usuario tiene su Facebook predeterminado a portugués, le apareceré la
publicacion en espafiol.

Sin embargo, con esta funcionalidad no podemos segmentar publicaciones por
paises distintos, sino que para ello debemos realizarlo con otra de las
herramientas que nos proporciona Facebook: la opcién de segmentacion de
publico.

Crear publicacion

B3 Fotowideo [§ Etiquetar productos
Q Recibir mensajes = Sentimiento/actividad
o Estoy aqui €% Etiquetar a patrocinador

P] Etiquetar promocion no pagada @ Encuesta

137

(®) Apoyar a organizacién sin fin... Anunciar tu negocio

@ Compra de tarjetas de regalo

Noticlas
Las publicaciones son publicas y aparecen en tu pagina y en los resultados de
ﬁ busqueda

© Compartir ahora w» Pliblico w =4 Promocionar publicacion
p
Instagram ;Quién deberia ver esto?
- 3 va Publico
< Cualquiera dentro y fuera de Facebook
| Las personas suelen i . Plblico restringido
= ‘ Explica de qué se tratd Solo algunas personas en Facebook
= ° Segmentacion de la seccion de noticias

Personas en |a seccion de noticias con intereses|

Elegimos la opcion de publico restringido:
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Publico restringldo

Aqui podremos restringir la audiencia por edad, lugar (podemos elegir ciudad,
regién o pais) e idioma. Si elegimos como lugar Estados Unidos y como
idiomas el inglés, la publicacion la veran solamente usuarios de este pais y
que utilicen Facebook en inglés.

Otra de las opciones que tenemos es crear una Pagina de Facebook para cada
idioma o pais/region. Esto se suele utilizar por grandes marcas gracias a la
creacion de una Global Page, en la que se pueden diferenciar paginas
diferentes por paises teniendo un mismo origen. De ese modo, tanto fans
como seguidores siguen una misma pagina, aunque solo veran el contenido
realizado para su lugar de origen.

Entre sus ventajas, tenemos que podemos segmentar los contenidos,
portadas, informacién de la pagina y todos los parametros en base a los
paises elegidos, que cada usuario elige la regiéon especifica que quiere por
defecto, aunque en primer lugar le mostremos la pagina dependiendo de su
origen y que la pagina raiz manda sobre las demés. Esto quiere decir que, si
controlas la pagina global, controlas todas las otras paginas.

Ademas, como hemos comentado, se unifican los fans y, por otro lado,
podemos gestionar diferentes equipos de personas para cada una de las
regiones. De ese modo, una persona puede gestionar, por ejemplo, la pagina

€ interreg HE ",
s INTERNOVA ™,
Espana ‘Portugal M ARNET CEP

138



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

de Estados Unidos, pero no vera la configuracion ni ninguna especificacion de
las paginas de otros paises.

Sin embargo, debemos tener en cuenta que a no ser que quieras contratar a
un community manager para cada idioma, normalmente es recomendable no
aplicar esta técnica en pequefias empresas con tiempo limitado para la gestiéon
redes sociales. Gestionar la comunicacion de esta manera conlleva mas tiempo
y recursos de comunicacion.

Por otro lado, si bien se puede crear una Global Page en la pestafia Paginas
Globales, si no tienes esta opcion deberas pasar por la atencién al cliente de
Facebook para que te ayuden.

Ademas, otro de los inconvenientes de una Global Page es la pérdida del
alcance debido a la segmentacion.

Por ultimo, podemos confiar en la herramienta de traduccion directa de
Facebook, pero esta puede no funcionar bien y no estar habilitada para
ciertos dispositivos.

Para pymes, lo mas recomendable es hacer uso de las herramientas de
segmentacion para realizar publicaciones en otros paises, con otros idiomas o
creatividades, ya que, gracias a ello, podemos realizar publicaciones
especificas, con creatividades mas adecuadas a la segmentacion elegida vy,
ademas, pudiendo parametrizar muchas mas especificaciones.

En cuanto a videos que vayamos a subir en nativo a esta red social, también
podemos hacer uso de la herramienta de subir subtitulos, gracias a la cual
podemos subir subtitulos en otros idiomas, para aprovechar asi si tenemos
contenido realizado en espafiol.

YouTube
En YouTube también podemos hacer uso de herramientas de traducciéon
automatica para los subtitulos generados automaticamente.

Para generar automaticamente los subtitulos, YouTube utiliza algoritmos
automaticos, con lo cual la calidad suele no variar dependiendo de la diccidn,
ruidos de fondo, musica, dialectos, diferentes acentos y de la calidad del
video. Lo ideal es subir subtitulos traducidos profesionalmente para no
afectar negativamente asi a la imagen de marca.
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Otras redes sociales

Sin embargo, para otras redes sociales como Instagram, Twitter, TikTok,

Pinterest o Snapchat no es posible la traduccién por segmentacién o el uso de

contenido que se pueda traducir.

Debemos analizar si vamos a utilizar una red social original en Estados

Unidos. De ser ese el caso, podemos utilizar el espacio para los copies para

realizar las traducciones.

Sin embargo, en redes sociales como Twitter, el reducido espacio de

caracteres puede impedirnos realizar este tipo de comunicacién. Por lo tanto,

podemos optar por comunicar en distintos idiomas en esta red social.

Otra estrategia puede ser la apertura de otras redes sociales en este idioma,

pero debemos tener en cuenta que ello requiere muchos mas recursos y

siempre es mas dificultoso porque se fragmentaria la audiencia de una red

social.
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En Canadé& ocurre un caso parecido con Estados Unidos. Si bien debemos tener
en cuenta que el segundo idioma mas hablado, e incluso oficial en algunas
zonas, es el francés, nuestra estrategia debe contener estas lenguas.

En cuanto al uso de plataformas de redes sociales, en 2020, en Canada se
utilizan las siguientes:

— Facebook 83%
— Apps de mensajeria (WhatsApp, Facebook Messenger, Viber, Telegram,
Line, IMO) 65%
— YouTube 64% ™
— Instagram 51% ~
— LinkedIn 44%
— Twitter 42%
— Pinterest 40%
— Snapchat 27% »
— Reddit 15%
— TikTok 15%

Por lo tanto, debemos tener una estrategia similar al apartado anterior.
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SEO

Los contenidos han de ser lo suficientemente relevantes e interesantes para
que, una vez dentro de la web, los usuarios encuentren lo que buscan. En
muchos casos una marca o empresa realiza grandes esfuerzos para mejorar e
invertir en los multiples canales de captacion de tréafico, pero luego no obtiene
el retorno esperado, debido a la escasa atraccion o relevancia que su web
ofrece a los posibles clientes.

Debido al acento internacional de esta publicacién, vamos a recordar las
principales recomendaciones que se suelen dar por lo que respecta a la
creacidon de contenidos adecuados a las expectativas de los usuarios a nivel
global:

— Disefio centrado en el usuario: imagen minimalista y adaptada a los
requerimientos del sector y publico objetivo.

— Arquitectura de la informacidn estructurada en niveles de interaccién
(que no se superen los 3 clics).

— Rutas de navegacion definidas para facilitar que el usuario encuentre
de manera sencilla y rapida la informacién buscada o que realice la
interacciéon objetivo en el menor tiempo posible (sea un formulario, una
descarga o una compra).

— Site multiidioma segun el mercado de referencia. Es conveniente
generar siempre el contenido en el idioma principal de cada pais,
ademas de en inglés y castellano, por ser las lenguas mas habladas a
nivel mundial.

— Responsive design, es decir, un disefio adaptativo que permita al
usuario acceder a nuestra web o tienda onine con todos sus elementos
(mend, contenido e imagenes) independientemente del dispositivo
desde el que se visualicen.

— Contenidos claros, actualizados y adaptados a los requerimientos de la
estrategia de posicionamiento en buscadores.

— Existen formatos de contenidos diversos (videos, infografias, ebooks,
testimonials, etc.) que nos ayudaran a adecuarnos a las tendencias del
mercado y a generar un valor afiadido de manera regular.

Las estadisticas hablan por si solas: casi la totalidad de las visitas que reciben
la mayoria de las paginas web proceden de buscadores como Google. Esto
otorga una gran importancia al posicionamiento en los términos de busqueda
que las empresas consideran mas interesantes.
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Algunos datos concretos para plasmar mejor lo comentado anteriormente y
que muestran la importancia de estar bien posicionado en los motores de
busqueda son, por ejemplo, que:

— El 90% de las personas que buscan informacion o recursos en
Internet, lo hacen a través de motores de busqueda.

— El 84% de las personas que utilizan Google solamente revisan la
primera pagina de resultados.

— El 65% de las personas que utilizan Google nunca han hecho clic en
la parte de pago (resultados que se muestran a la derecha o en las
tres primeras posiciones como enlaces patrocinados).

El SEO como parte de las acciones del marketing de con- tenidos ejerce un
papel fundamental dentro del posiciona- miento web de nuestra empresa. Por
ello se debe realizar un estudio personalizado y detallado, utilizando técnicas
profesionales, para ver cOmo se puede ayudar a los motores de busqueda a
indexar nuestra pagina web, y asi poder aparecer en los primeros resultados
de los buscadores mas populares, tras el uso de palabras clave (keywords)
especificas.

¢Por qué posicionarnos en los buscadores? Para poder posicionarnos ante
unas keywords concretas hay que tener en cuenta diferentes aspectos y
variables, y ejecutar una serie de acciones adecuadamente. Por ejemplo, no
hay que olvidar que muchos sites de nuestro sector ya estan posiciona- dos
en palabras clave afines a las nuestras. Por ello, el SEO es un proceso que
continuamente ha de alimentarse teniendo en cuenta las reglas de Google y,
salvo en contadas ocasiones, es una disciplina que requiere de constancia y
paciencia, dado que -al igual que lo que veremos en redes socialesy a
diferencia de otras acciones mas tacticas como el SEM-, los resultados son
perceptibles en el medio-largo plazo.

¢Por qué no pueden los buscadores descubrir nuestro contenido sin ayuda del
SEO? Los motores de busqueda estan siempre trabajando para mejorar su
tecnologia y asi rastrear la web mas a fondo y obtener resultados cada vez
mas relevantes para sus usuarios. Sin embargo, hay y siempre habré un limite
a la forma en que operan. Asi, una estrategia correcta puede conseguirnos
miles de visitas y atencion, mientras que un movimiento en falso puede
esconder o hundir nuestra web en los resultados de busqueda, en puestos
donde la visibilidad es minima.
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Factores que condicionan el posicionamiento web

Redes sociales

Como hemos comentado previamente, para el posicionamiento de una web, se
requieren numerosos factores que hay que utilizar de la forma mas eficiente.
Por ello, la dinamizacioén en las redes sociales y el feedback que se obtiene de
ellas tienen un peso vital para el crecimiento en el posicionamiento en los
buscadores.

El contenido es el rey

Es el gran mantra del posicionamiento en buscadores: el contenido que se
genere dentro de nuestro sitio web debe ser de alta calidad, ya que es
imprescindible para que otros usuarios estén interesados en él. Ademas,
Google aplica sus propias reglas, como la valoracion, por ejemplo, de la
calidad del texto segun el numero de palabras clave; la originalidad del texto
(esté prohibido el contenido duplicado o copiado); el uso variado de palabras
incluyendo sinbnimos y, evidentemente, que no haya faltas de ortografia.

Enlaces de sites relevantes de nuestro sector

Otro factor determinante es la calidad de los enlaces, porque sabemos que en
todos los sectores siempre es mas importante la calidad que la cantidad. Para
aumentar en notoriedad de cara a los buscadores, es importante que sitios
web con bastante prestigio y afines a nuestro modelo de negocio enlacen a
nuestra pagina.

Otro aspecto importante para que nos enlacen sites de prestigio es la
redaccion de entradas de calidad, para asi también atraer a otros sitios que
puedan enlazarnos de manera natural al considerarnos una referencia para un
contenido o palabras clave determinadas.

El SEO on page

Google, como hemos comentado anteriormente, tiene unas reglas que
penalizan a las empresas que no las tienen en cuenta. El SEO on site
representa el conjunto de reglas que Google establece para poder entender la
estructura y contenidos de una pagina con el fin de ofrecer a los usuarios
resultados mas relevantes en sus busquedas.

Su algoritmo de busqueda cambia con bastante frecuencia, pero, con cada
actualizacion, Google tiene como objetivo fundamental mostrar al usuario los
resultados mas relevantes, es decir, lo que realmente busca.
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En cuanto a la parte técnica, se tiene en cuenta como est4 estructurada la
informacién en la pagina web, si es un cédigo fuente limpio y sin
incoherencias, lo que ayuda a que estos contenidos sean indexables
facilmente.

Otro factor que los motores de busqueda consideran de cara al
posicionamiento es que las webs estén adaptadas a dispositivos moviles y
tabletas. De hecho, Google anuncia que penalizara todos los sitios webs no
optimizados para dispositivos moviles. Dicho esto, es de suponer que con
estos cambios aumentara la visibilidad de aquellas paginas que si tengan en
cuenta el disefio adaptativo y aumentara su presencia.

Como hemos comentado previamente, el SEO consta de multiples etapas que
hay que recorrer para conseguir un buen posicionamiento.

En primer lugar, hay multiples herramientas que permiten realizar un estudio
inicial, a modo de foto de situaciéon de un sitio determinado, que proporcionan
en una primera instancia una valoraciéon basada en 100 puntos, y que indican
la efectividad de este.

Por ejemplo, herramientas como WooRank proporcionan un informe sobre
aspectos que hay que optimizar en el sitio web, indicando de forma bastante
grafica lo que debemos hacer para lograr que nuestras paginas web estén en
las primeras posiciones de los principales motores de bUsqueda.

El informe clasifica como: “excelentes”, “a mejorar” y “a corregir”, las
variables de cada seccion, facilitando asi el proceso de optimizacion de
nuestras paginas web, ya que, si nos dedicamos a “corregir” o puntos mas
criticos vy “mejorar” los intermedios, hemos constituido una autentica lista de
tareas.

Ademas, se puede descargar el informe en PDF o en diapositivas. Una vez que
hayamos realizado su analisis, comprobaremos que es un documento bastante
completo para evaluar la web de nuestra empresa y, por supuesto, las de la
competencia, lo que supone un valioso elemento de inteligencia competitiva.

Modelo de sequimiento de SEO

En un proyecto internacional se deben tener en cuenta una serie de variables
para optimizar nuestro sitio web de forma que sea visible en los distintos
paises en los que se tenga como objetivo posicionarse.
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Robots.txt

Es un fichero de texto plano que sirve para poder comunicarse con los robots
de busqueda que rastrean la web. A través de este fichero se puede controlar
gue paginas se desea que sean indexadas y cudles se quiere bloquear para los
robots. Estos estan automatizados

y, antes de acceder a las paginas de un sitio, verifican si existe un archivo
robots.txt que les impida el acceso.

Sitemap.xml

Los sitemaps (mapas del sitio XML, que suelen denominarse simplemente
mapas del sitio), son listas que incluyen las paginas que integran los sitios
web. La creacion y el envio de un mapa del sitio permiten a Google conocer
todas las paginas de una web, incluidas las URL que los procesos de rastreo
habituales de Google podrian no detectar.

Ademas, también se pueden utilizar mapas del sitio para proporcionar a
Google metadatos acerca de tipos especificos de contenido de nuestro sitio,
como videos, imagenes, contenido para moéviles y noticias. Si nuestro site es
internacional se recomienda generar tantos sitemaps como idiomas contenga
la web.

Duplicidad de contenido

Se considera gue existe cuando aparecen considerables bloques de contenido
que coinciden completamente o que son muy parecidos (distintas URL, mismo
contenido). Es bastante habitual que esta situaciéon se de ‘en la portada de una
web, es decir, que distintas URL conduzcan a la misma pagina:
http://www.ejemplo.com

http://ejemplo.com
http://ejemplo.com/es/
http://ejemplo.com/es/index.html

Para evitar esto, hay que indicarle a Google cual de todas las URL es la
principal, la de referencia, de forma que pueda hacer caso omiso del resto. La
directiva que lo permite se denomina “URL canonical”.

Para evitar esto, hay que indicarle a Google cual de todas las URL es la
principal, la de referencia, de forma que pueda hacer caso omiso del resto. La
directiva que lo permite se denomina “URL canonical”.
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Pagina multiidioma

Cuando en una pagina web se dispone de méas de un idioma, lo que se esta
generando es duplicidad de contenido: aunque lo que se muestra esté en
idiomas distintos, en realidad es lo mismo.

En esta situacion, se debe indicar en cada pagina cuales son las paginas
alternativas en otros idiomas. Esto se consigue utilizando las anotaciones:
rel="alternate“hreflang="x". La implementacidon en cada una de las paginas
aporta un valor para entender la estructura multiidioma de la web.

URL “amigables”
Uno de los aspectos a mejorar son las URL ya que, cuanto mas amigables sean
y mas orientadas a las palabras clave elegidas, mejor. Esto implica que:

— Las URL deben contener las palabras clave que nos interesan. Cuanto
mas cerca este la palabra clave que interesa del dominio (a la
izquierda) mejor.

— Cuanto mas corta una URL, mejor. Esto no tiene un impacto en los

rankings, pero si en los anchor texts que utiliza la gente que enlaza 147
hacia tu sitio.

— No deben incluir stop words, pues los buscadores los ignoran para
rastrear mas rapido (p. €j., de, para, un, una, con, etc.).

— Evitar la mezcla de mayusculas y minusculas.

— La URL debe estar en el mismo idioma que la pagina web. * Si es

[y

necesario utilizar varias palabras, separarlas con “-“ (guion).

Estructura de contenido del SEO page

Titles

Actualmente los titles o titulos no se enfocan sobre ninguna palabra clave
clara, mas alla de la de la propia marca. El titulo se debe generar de forma
que:

— Vaya posicionado como primer tag después de la apertura <head>.

— Para cada pagina, sea Unico en toda la web.

— Es una buena practica incorporar la palabra clave que nos interesa
dentro del Title lo més a la izquierda posible del mismo.

— Ha de ser descriptivo y conciso, pero los textos no deben superar los
70 caracteres.
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— Se debe tener en cuenta ademas que, en la mayoria de los casos,
cuando una pagina aparece en los resultados de Google, se muestra el
titulo, por lo que este puede influir a la hora de conseguir que el
usuario acceda a la pagina (call-to-action).

Description

Actualmente las descripciones o descriptions no se enfocan sobre ninguna
palabra clave clara, mas allda de la de la propia marca. La description se debe
generar de tal forma que:

— Para cada pagina, sea Unica en toda la web.

— Es una buena practica incorporar la palabra clave que nos interesa
dentro de la description lo mas a la izquierda posible de la misma.

— Debe ser descriptiva y concisa, pero los textos no deben superar los
81-150 caracteres.

— Debe estar en el idioma de la pagina en la que se ha incluido.

— Se debe tener en cuenta ademas que, en la mayoria de los casos,
cuando una péagina aparece en los resultados de Google, se muestra la
descripcion, por lo que esta puede influir a la hora de conseguir que el
usuario acceda a la pagina. Es decir, se deben utilizar descripciones que
inviten al usuario a clicar sobre el enlace (call-to-action) y que
incorporen las palabras clave que nos interesen para que sean
marcadas en negrita en el resultado de blsqueda.

Imagenes
Se recomienda revisar todas las imagenes de la web y su informacién, en
particular:

— Seleccion de nombres de imagenes teniendo en cuenta la selecciéon de
palabras clave en las que posicionarse. Por ejemplo, el nombre debe
ser descriptivo, en mindscula y separado por guiones: alhambra-
granada.jpg.

— Inclusién/optimizacion de ALT e inclusion de Titles optimizados en las
imagenes y orientados a las palabras clave seleccionadas (por ejemplo,
incluyendo términos como “viajes de lujo”, “viajes exclusivos”, etc.).

— Se recomienda subir las imagenes en el tamafio més grande en el que
se vayan a visualizar (no mas).

— Todos estos puntos se aplican a todas las imagenes de la web, no solo a
las asociadas a productos.
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Metakeywords
AUn es un meta utilizado en muchas webs y tenido en cuenta por varios
buscadores, pero aun asi se recomienda no utilizarlo por dos motivos:

— Desde hace ya algun tiempo, Google ignora este campo a la hora de
posicionar una web.

— Listar las palabras clave por las que se quiere posicionar un site es
facilitarle informacion primordial a la competencia. Por ello, se
recomienda no incluir- las en ninguna pagina de nuestra empresa.

Encabezados H1, H2, H3

Asi como debemos optimizar Titles para SEO y metadescriptions, es
importante comprender que la etigueta H1 (heading 1) posee gran relevancia
en una pagina. En lo que a contenido se refiere, esta es la etiqueta mas
trascendente para los buscado- res.

Esto es fundamental, ya que los H1 llevan mucho valor On-Page para SEO, por
lo que sera primordial contar con encabezados optimizados con palabras
clave. Hay que tener en cuenta que esta optimizacién no sélo esta orientada a
los motores de busqueda, sino que también el usuario que lee el documento
debe verlo perfectamente estructurado, al igual que, por ejemplo, leemos un
documento en Word.

Paginacion con rel="next” vy rel="prev”

Cuando en el site es necesario realizar una paginacion o carrusel (por ejemplo,
a la hora de mostrar un listado de productos), se recomienda el uso de enlaces
rel="next” y rel="prev"” para establecer la relacion entre las URL de las paginas
de componentes. Este marcado indica claramente a Google que se quiere que
se procese estas paginas como una secuencia légica y que, por tanto, deben
reunir las pro- piedades de los enlaces y dirigir a los usuarios a la primera
pagina de la secuencia.

Palabras clave posicionadas
Una vez analizados los aspectos generales, periédicamente debemos analizar
como aumenta nuestro posicionamiento y las optimizaciones oportunas.

Para visualizar nuestro posicionamiento actual lo ha- remos mediante
herramientas como, por ejemplo, Semrush.
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El SEO on site internacional

En caso de que se tenga un site de alcance global, ademas de las reglas antes
citadas en relacion con el SEO on site natural, es necesario tener en cuenta
algunas consideraciones adicionales de utilidad para que los buscadores
entiendan bien la estructura de nuestra pagina y sus contenidos, facilitando su
posicionamiento.

Tener un sitio web de alcance global implica, por lo general, que estaraen
varios idiomas, y que, segun los idiomas, puede tener contenidos ligeramente
distintos, a veces incluso muy distintos, en cada pagina.

Dichas consideraciones adicionales son:

1. Diferentes versiones de la misma pagina: una misma pagina web puede
tener varias versiones segun los idiomas. Es muy importante aplicar la
directiva hreflang, ya comentada anteriormente, para que los buscadores
sepan cudl es la version para cada idioma, con el fin de que a los usuarios de
cada pais les muestren, en los resultados de bUsqueda, la versidon de la pagina
que les esté destinada. Debe haber tantas etiquetas hreflang como paises en
los que estemos interesados en estar bien posicionados. Esta lista es, a veces,
muy larga, pero es necesaria.

2. Dominios frente a subdirectorios: para distinguir en la URL las distintas
versiones de una pagina segun el idioma, o la orientacidén geografica, existen
dos alternativas:

2.1. Dominios o subdominios: se diferencian por usar un dominio de primer
nivel o un subdominio del dominio principal. Si estuviéramos hablando de la
version de una pagina para Francia, seria: www.example.fr o fr.example.com

2.2. Subdirectorios: se diferencian por afladir un nivel en la URL al dominio
principal. Siguiendo el ejemplo anterior, si estuviéramos hablando de la
version de una pagina para Francia, seria: www.example.com/fr

A nivel de los algoritmos de los buscadores, no existe una preferencia clara en
cuanto a que’es mejor. No obstante, si hay algunos parametros que nos
pueden ayudar a decidir cual es la mejor opcién para nosotros:

a) Si nuestro sitio web es pequefio todavia y no tiene mucha presencia en
Internet, es preferible, en general, usar subdirectorios para que el dominio
principal www.example.com tenga mas fuerza.
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b) Si nuestra compafia esta muy centralizada en lo relativo a gestion de
contenidos, marca o publicidad, a pesar de tener alcance global, es preferible
también, en general, usar subdirectorios.

¢) Si nuestra compafiia esta descentralizada y existen diversos centros de
toma de decisiones, es preferible usar dominios o subdominios. La razén es
que, de esta manera, se facilita el uso de herramientas de analitica y
publicidad por parte de cada uno de los puntos de decision de nuestra
compainiia, haciendo asi ‘que sean auténomos.

d) Si deseamos que las diferentes versiones de nuestro site sean
desarrolladas por equipos distintos y albergadas en servidores distintos,
entonces es preferible usar subdominios, porque ofrecen mayor flexibilidad a
nivel técnico.

3. Segmentacion geografica: por ultimo, en el caso de Google, es importante
hacer uso de una de las funcionalidades que ofrece su herramienta
Webmaster Tools. Esta funcionalidad se llama “Segmentacién geografica”, y
permite indicar de forma clara al buscador que parte de nuestra web esta 151
orientada a qué pais. De este modo, podriamos indicarle que todo lo que esté

en www.example.com/fr queremos que se oriente a las blUsquedas desde

Francia. No existe la posibilidad de indicar una orientacidén a continentes o

regiones (Europa, América, etc.), pero si a paises.

El SEO off page

Para entender mejor el alcance del SEO off site y qué aspectos determinan
que nuestro posicionamiento mejore, examinaremos los factores principales:

Numero de enlaces entrantes

Cuanto mayor sea el niumero de enlaces que apunten a nuestro sitio web,
mayor serad nuestra popularidad. Es conveniente que los enlaces apunten a
diferentes secciones de nuestra web y no solo a la home o inicio.

Calidad de los sitios web que nos enlazan

Los enlaces de sitios de calidad contrastada -muy referenciados y con una
antigiedad considerable- tienen mayor importancia que los de webs
recientes y poco referenciadas.
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Antiguedad de los enlaces

Los enlaces van ganando importancia con el paso del tiempo. Es decir,
proporciona mas popularidad un enlace que permanece activo desde hace dos
anos, que uno que ha surgido hace una semana.

Tipo de contenido de los sitios web que nos enlazan

Los enlaces de sitios con contenido afin tienen mas importancia que los de
sitios web con poca relacion en cuanto a contenidos. Dicho de otra manera: si
mi pagina es de alquiler de coches, tendra mucho mas valor que me enlace la
asociacion espafola de alquiler de coches, que el que lo haga una pagina de
senderismo.

Los textos de los enlaces a nuestra web
Todo enlace tiene un texto que podemos leer -conocido como anchor text o
texto ancla- que también es relevante para las busquedas.

Enlaces entendibles por los buscadores

Los enlaces han de estar hechos con tecnologias entendibles por los
buscadores. Debido a la importancia de los enlaces y al abuso que se ha hecho
de ellos en sitios web donde era posible generarlos, los buscadores crearon
una etigueta HTML conocida como “nofollow” que indica que ese enlace no
tiene valor para los buscadores.

Las métricas gue se van a medir en el SEO off site son el nUmero de enlaces
que recibe (backlinks) y el de dominios, IP y subredes de donde proceden esos
enlaces.

La herramienta MajesticSeo, entre otras muchas, nos puede proporcionar las
métricas citadas anteriormente para analizar los enlaces externos.

Evolucion del algoritmo de blsqueda de Google

Tal vez sea este uno de los aspectos mas importantes que debemos tener en
cuenta en SEO. Las variaciones del algoritmo de Google requieren
profesionales experimentados y una actualizacion continua en funcién de los
cambios introducidos en cada una de sus versiones:

— Panda (febrero 2011): su principal objetivo fue penalizar aquellas webs
con contenido poco relevante y duplicado, y con un tiempo de carga
excesivo, de manera que se premiara a aquellas que tuvieran contenido
de calidad y relevancia para los usuarios, y rapidez de carga.
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— Penguin (pinguino, mayo/junio 2012): su objetivo principal fue castigar
las malas practicas de SEO off site, penalizando la generacion de
linkbuilding automatico (“granjas de enlaces” o compraventa de
enlaces). Lo que se buscaba es que los sitios web con contenido de
calidad generaran enlaces externos naturales debido a su relevancia y
difusion a través de redes sociales, por ejemplo.

— Hummingbird (colibri): esta nueva actualizacién (octubre 2013) es
Ilamada asi por su rapidez y precision. Google afirma que Hummingbird
es un nuevo algoritmo que tiene como prioridad mejorar la experiencia
del usuario a sus busquedas, centrandose mas en el contexto y no solo
en el contenido. Ademas, afirma Google que afectara al 90% de las
busquedas.

— Pigeon (paloma): Esta actualizacion (julio de 2014) est4 enfocada a
proporcionar unos resultados de busqueda local mas utiles, relevantes
y precisos, vinculados mas estrechamente a las sefales de ranking de
busquedas web tradicionales. Los cambios seran visibles dentro de los
resultados de busqueda de Google Maps y de la web de Google. El
cambio esta ‘enfocado a impactar en las blsquedas locales, por lo que
habra que tenerlo en cuenta en la configuracién de nuestros contactos
locales en los respectivos paises en los que operamos.

De esta manera, Google aportard mas respuestas a las busquedas mediante el

LI AT

uso de palabras interrogativas (“como”,

LI AT

donde puedo”, “dénde estad”).

Por ejemplo, en una evolucidon semantica el buscador entendera “;Dénde
puedo comprar Rayban?”, aunque no se escriba el término “gafas”, porque
interpretara que lo que queremos decir es que Rayban es una marca de gafas,
y buscamos tiendas donde poder comprarlas.

También hay que destacar que Google no solo muestra resultados para la
frase exacta, sino también para otros términos relacionados con el tema. Esto
quiere decir que para un sitio web relevante, proporciona oportunidades de
expansion adicionales, ya que recoge sinénimos de los términos posicionados.

Asimismo, en el objetivo permanente de buscar la mejor experiencia para los
usuarios, sera necesario preparar nuestro site con un disefio adaptable si no
queremos ser penalizados por Google, ya que proporcionara mejores
resultados en busquedas de moviles.
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Podemos concluir que se deben crear contenidos que ofrezcan valor para el
usuario, con titulos enfocados a la forma de las preguntas que puede hacer
nuestro publico objetivo. La recomendacion que damos ante esta
actualizacion es el uso de un lenguaje mas natural que al que estamos
acostumbrados en el SEO, combinando sinbnimos y términos relacionados con
la teméatica y no tan enfocado a la aparicién continua de palabras clave,
muchas veces de manera forzada, en el contenido del sitio. Es decir, escribir
para las personas, y no para las maquinas.

154
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SEM

Siempre que se habla de internacionalizacion en mercados digitales, SEM es
una variable que debemos tener muy presente. Lo primero que nos debemos
plantear de manera adecuada es cudl sera nuestra estrategia de SEM
internacional.

El primer paso que tenemos que dar es hacer un analisis de mercado a nivel
de busquedas relevantes sobre nuestros productos.

Contamos con herramientas que nos ayudaran a analizar las busquedas

realizadas por los usuarios lo que nos permitira ver la demanda de nuestros

productos en los diferentes paises europeos. El volumen de busquedas es un

buen indicador que nos ayuda a tener presente el interés actual. También

podremos saber el CPC de las palabras clave por las que nos qgueremos

posicionar y conoceremos si existe mucha competencia en un pais concreto.

Lo habitual es que una gran demanda vaya unida a una amplia competencia.

Lo que significa que probablemente tendremos que pujar mas alto por salir en

las primeras posiciones del buscador. 155

Siguiendo con el ejemplo anterior de una tienda online de productos gourmet
de alimentacién, accedemos a la herramienta de planificacion de palabras
clave de Google Ads y podemos hacer una primera estimacién de presupuesto
mensual necesario para determinadas palabras clave. Y veremos el niumero de
impresiones, clics, coste y CPC estimado:

270 12mil 650 € 22% 241€ 1 o=

© .

(Google Ads, s.f)
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Con esta herramienta podemos realizar estimaciones mas fiables que nos
ayudaran a prever lo que nos encontraremos en cada uno de los paises de
nuestra estrategia.

En Google Trends también podremos identificar si existe estacionalidad en la
demanda.

® crema di formaggio ® prosciutto iberico formaggio fresco
g

Interés a io largo del tiamor +
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(Google Trends, s.f.)

Si tenemos un presupuesto ajustado, lo recomendable es tener presente esta
estacionalidad para focalizar la inversién en el momento de mayor consumo.
O, si tenemos diferentes productos con distinta estacionalidad en el mercado
de destino, podremos potenciar una campafa frente a otra teniendo en cuenta
la demanda de base que hemos identificado.

Revisa las politicas de Publicidad de Google Ads. Por ejemplo, la publicidad
de bebidas alcohdlicas esta limitada dentro de esta plataforma. Google se rige
por las leyes locales sobre el alcohol y los estandares del sector
correspondientes. Aquellos anuncios que promocionan la venta de este tipo
de bebidas estan permitidos para el siguiente listado de paises.
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Los paises que permiten este tipo de anuncios son:

Albania Alemania Panamé
Argentina Ghana Perti
Australia Grecia Filipinas
Austria Hong Kong Portugal
Bélgica Hungria Puerto Rico
Bosnia y Herzegovina Islandia Rumania
Brasil Irlanda Senegal
Bulgaria Israel Singapur
Camboya Italia Eslovaquia
Canada Japén Sudéafrica
Chile Kenia Espafia
Colombia Letonia Suecia
Costa Rica Luxemburgo Suiza
Chipre Malta Uganda
Republica Checa México Ucrania
Dinamarca Montenegro Reino Unido
Estonia Paises Bajos Estados Unidos
Francia Nueva Zelanda Uruguay

El anunciante debe indicar cuél es el nivel mas alto de alcohol por volumen en

Nigeria

(Google, s.f)

la pagina de destino de los anuncios.

Si el pais al que queremos orientar la publicidad no se encuentra dentro del

listado, no podremos activar campafa. Los anuncios se rechazaran de manera

automatica.

Google Ads considera publicidad irresponsable de bebidas alcohélicas y

157

rechazara cualquier anuncio que contenga:

— Una segmentacion orientada a personas que no tengan la edad legal
para consumir bebidas alcohdlicas en cualquier pais en el que se quiera
publicar los anuncios.

— Que dé a entender que su consumo ayuda a mejorar la vida profesional,
social, sexual, intelectual o deportiva de una persona.

— Que insinte que el consumo de este tipo de bebidas puede llegar a ser
beneficioso para salud. Afirmaciones del tipo “una copa de vino al dia
es saludable” estan totalmente prohibidas y sus anuncios seran
rechazados en el momento de la revision.

— Que muestren como algo positivo el consumo en exceso de alcohol.
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— Que muestren el consumo de alcohol durante la conduccién de un
vehiculo, maquinaria o la realizacion de cualquier actividad que
requiera estar alerta o cierta destreza.

Si atendemos a las diferentes redes publicitarias:

— La red de busqueda de Google: si se pueden mostrar los anuncios en los
paises del listado, pero debemos tener en cuenta que los usuarios que
hayan habilitado la funcién de busqueda segura no veran este tipo de
anuncios.

— Lared de display: se incluyen dentro de las categorias sensibles de
productos. (Ads, 2021). Aqui se incluye tanto la venta online de bebidas
alcohdlicas como la publicidad informativa, como la de las marcas
productoras de este tipo de productos. Google recomienda a los sitios
web que no permita la publicidad de bebidas alcohdlicas si la principal
audiencia de la pagina web incluye contenido que nunca deberia
asociarse con el alcohol. Como, por ejemplo: paginas en las que se
traten temas de como superar las adicciones o contenido pensado 158
especialmente para mujeres embarazadas, etc. Los editores de AdSense
en los siguientes paises pueden habilitar la recepcion de anuncios de
bebidas alcohdlicas:

o Australia

o Brasil

o Canada
o lIsrael

o Japén

o Meéxico
o Filipinas

o Singapur
o Estados Unidos
o Uruguay
— Tal y como podemos comprobar no hay ningln pais europeo en este
listado.

Por dltimo, debemos tener en cuenta los formatos de los anuncios que no
estan permitidos:

— Anuncios de Gmail.
— Anuncios de reserva de Display.
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— Anotaciones de valoraciones de los consumidores.
— Anuncios de video y de imagen estéaticos de instalacion de aplicaciones.
— Anuncios dindmicos de busqueda.

Una vez revisada la politica de anuncios de la plataforma debemos
comprobar que efectivamente podemos abastecer con nuestros productos
el mercado deseado. Es decir, si por el motivo que sea, todavia no podemos
vender: una buena idea es captar leads. Estas solicitudes de informacién nos
permitirdn ponernos en contacto con nuestros potenciales clientes en el
mercado de destino.

Por ultimo, debemos revisar y analizar lo que hace nuestra competencia a
nivel SEM. Existen herramientas como, por ejemplo, SEMRush que nos
ofrecen incluso una estimacion del volumen de inversién en Google Ads
desglosado por meses y con un histérico desde 2012. Lo cual nos ayuda a
poner un poco en perspectiva el mercado y las necesidades de inversiéon
publicitaria en buscadores para cada pais.

También podremos ver sus anuncios que tienen o han tenido activos. Si hacen
publicidad en Google Shopping o en la red de display de Google Ads. Todo ello
puede ser una interesante fuente de inspiracién para nuestras camparnas
locales en cada uno de los paises de Europa en los que tenemos previsto
activar campana.

El caso especial de Estados Unidos

En Estados Unidos el SEM también juega un papel fundamental.

En primer lugar, debemos hacer un andlisis de mercado a nivel de busquedas
relevantes sobre nuestros productos utilizando el planificador de palabras
clave de Google. De esta forma podremos hacernos una idea de los resultados
que podremos obtener en este pais. También podremos utilizar Google trends
para analizar la estacionalidad de cada mercado en base a la demanda de
busquedas de cada uno.

Estados Unidos es un pais que se encuentra en la lista de paises que permiten
la promocion de anuncios de alcohol tanto para la venta como para la
promocién de marca o informativa sobre productos con alcohol.

En este caso los anuncios que contengan productos alcohélicos deberan estar
segmentados para mayores de 20 afos, tanto en Google como en Facebook.
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Esto implica que el alcance potencial sera menor que para un pais cuya edad
minima para el consumo del alcohol sea 18 afios.

Es muy importante también analizar que hace la competencia a nivel SEM
utilizando herramientas como SEM Rush, ya que de esta forma podremos
obtener una mayor perspectiva del mercado y de las necesidades de
inversion de ese pais.

Es importante también comprobar que podemos abastecer con nuestros
productos este mercado. Si no podemos vender, una buena alternativa es
captar leads para poder ponernos en contacto con nuestros clientes
potenciales e ir generando una base de datos que podremos utilizar mas
adelante.
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ANALITICA

En el canal digital, la analitica web es el verdadero panel de control
empresarial digital. Si no medimos la efectividad de las medidas
promocionales y la tasa de retorno de la inversion, no tendremos los
estandares necesarios para tomar o corregir decisiones.

La realidad diaria del comportamiento de los usuarios en las tiendas online es
el mejor conocimiento que podemos extraer para el negocio. A menudo, los
gerentes no saben cOmo extraer datos relacionados con la empresa y como
usarlos para generar ganancias o evitar pérdidas.

La analitica web basicamente incluye la recopilacion de datos. Cuando los
usuarios visitan nuestro sitio web, estas herramientas de medicién (como

Google Analytics, Woopra, Yahoo Web Analytics, Omniture, etc.) se guardaran.

Cada visita dejara innumerables datos, podemos convertirlos en informaciéon
para la toma de decisiones.

Sin embargo, cuando hablamos de analisis en el entorno digital, no podemos
simplemente referirnos a datos de la web, sino cubrir un entorno mas amplio:
el entorno de analisis digital, que cubre todos los negocios que las
organizaciones necesitan recopilar, mantener y organizar el conocimiento
inteligente. Esto no es solo de la informacién obtenida en linea, sino también
de las redes sociales en las que se encuentran nuestros compradores
(incluidos los consumidores finales y los profesionales.

Por tanto, el propésito del analisis digital es incrementar la inteligencia
empresarial de las empresas en Internet y tener la capacidad de medir
estrategias digitales a través de indicadores de desempefio (KPI) adecuados
para medir los resultados de los canales digitales.

Las finanzas pueden informarnos sobre el estado de nuestro negocio, y el
analisis digital puede permitirnos comprender el nivel de eficiencia obtenido
de los canales digitales. Y, por supuesto, debe incluirse en la estrategia CRM,
en la que recibiremos mas informacion de otros canales tradicionales (como
nuestro personal de ventas, canales de distribucién, derechos de franquicia,
tiendas propias, etc.).

APLICACIONES DE LA ANALITICA DIGITAL

La analitica digital se utiliza especialmente para medir los resultados de
nuestro plan de marketing online, porque es donde los datos recopilados
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deben ser significativos y alineados con la estrategia empresarial. Esto nos
permitira actuar sobre las conclusiones extraidas de la informacién obtenida.

Los indicadores de desempefio (KPI) deben ayudar a definir y medir el
progreso de los objetivos establecidos para lograr los objetivos comerciales.
Deben demostrar si la empresa esté logrando sus objetivos comerciales. De
hecho, el andlisis digital se prueba a través de una serie de informes
cuantitativos y cualitativos. Es posible medir la efectividad de los canales
digitales para ayudar a los gerentes a tomar decisiones comerciales.

Por tanto, con base en todo lo mencionado anteriormente, el primer paso que
debe dar una empresa es definir los objetivos de negocio en sus herramientas
de analisis: estos objetivos permiten una forma comun de medir el
rendimiento del sitio o aplicacién. Los objetivos que estableciste. Podemos
establecer objetivos especificos para rastrear diferentes acciones, como
transacciones de compra minima o tiempo dedicado a una determinada
pagina de nuestro sitio web.

Cada vez que un usuario completa un objetivo, se registra una conversion en
su cuenta de Google Analytics. Podemos asignar valor monetario al objetivo
para conocer el valor de la conversion para nuestra empresa. También es
posible analizar el porcentaje de conversion del trafico generado en los
objetivos comerciales.

Por ejemplo, podemos fijar el objetivo de saber cuantos usuarios dejan sus
datos en un formulario de conversion (es decir, cuantos generan un lead
comercial). Si, a partir de esos leads, se generan unas ventas determinadas en
el proceso de ventas off line tradicional (por ejemplo, a través de la red de
agentes comerciales, franquicias, o distribuidores), podremos tener una
estimacion bastante realista del valor que aporta la web a la empresa, con
independencia de que esta tenga 0 no una estrategia de comercio electrénico.
Es decir, si la web genera 100 leads en un mes y de ellos se convierten (a
través de medios off line) un 10% en ventas, la empresa tiene un ROI claro de
la efectividad de la web para el negocio global.

La ventaja de este enfoque es que permite evaluar con igual efectividad
proyectos enfocados al B2C (donde serd mas facil determinar la conversion,
ya que el proceso acaba cuando el usuario llega a la pagina de “Gracias por su
compra”) como de entornos B2B, donde el objetivo no tiene habitualmente
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una conversion online y, por tanto, hay que medir la conversion off line de los
leads comerciales generados a través de la plataforma.

Si hablamos de un entorno puramente de comercio electronico, las
herramientas analiticas permiten conocer lo que compran los visitantes a
través del sitio o aplicacion, incluida la informacion sobre:

— Productos: qué se compra, cuanto y los ingresos que se generan.

— Transacciones: la informacidn sobre ingresos, impuestos, envios y
volumen de cada transaccion.

— Tiempo previo a la compra: nUmero de dias y de visitas que han tenido
lugar antes de la compra, desde la ultima campafia hasta la transaccion
final.

Lo importante de estos datos es su transformacidn en conocimiento, es decir,
la obtencién de informacién sobre diferentes aspectos de nuestra web:

— ¢Qué productos son los que mejor se venden y, por lo tanto, cuéales los
que mejor se adaptan a nuestra cartera de clientes?

— ¢Cudles son los que mas esfuerzos de marketing reciben? No todo el
trafico genera los mismos resultados o, por incluir un ejemplo: que un
producto tenga unos resultados de venta negativos no significa
necesariamente que no guste, si no que quizas no se le haya aplicado la
estrategia de marketing correcta.

— ¢Qué ingresos se obtienen por transaccion y cuantos productos se
venden en cada una? Si el nUmero de productos por transaccion es
inferior al esperado, quizas sea necesario ofrecer descuentos
superiores 0, por ejemplo, eliminar los gastos de envié cuando el
cliente realice una compra minima.

— ¢Cuéanto tardan los clientes en decidirse a comprar y cuantas visitas son
necesarias para que el sitio les induzca a hacerlo? Por ejemplo, si
nuestros ciclos de compra son estables, o fluctuan de forma predecible
segun el producto o la época del afio, podremos utilizar esta
informacién (junto con las previsiones de venta generales) para
formular una prevision fiable de los ingresos. Si los clientes realizan
sistematicamente numerosas visitas antes de comprar, quizas nos
interese cambiar la navegacion del sitio por otra que conduzca mas
rapidamente a las paginas de compra, o bien incluir una opcién que
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permita a los visitantes comparar nuestros pro- ductos y precios con
los de la competencia.

— ¢Qué modelo utilizar para evaluar la rentabilidad de los distintos
canales que han participado en la conversion? Los llamados modelos de
atribucion son un conjunto de reglas que determinan cédmo se asigna el
valor de ventas y conversiones a los puntos de contacto de las rutas de
conversion. Por ejemplo, el modelo Ultima interaccion asigna el 100%
del valor a los puntos de contacto finales (es decir, los clics) que
preceden inmediatamente a las ventas o a las conversiones. En cambio,
el modelo Primera interaccion asigna el 100% del valor a los puntos de
contacto que inician las rutas de conversién. Las empresas deberan de-
finir que criterios seguir para asignar estos resultados para resolver
situaciones como la siguiente:

Un cliente visita un sitio web al hacer clic en uno de sus anuncios de
AdWords. Vuelve una semana mas tarde al hacer clic al participar en una
promocion de una red social. EI mismo dia, retorna una tercera vez a traveés
de una de sus campanas de correo electronico y, unas horas mas tarde,
regresa una vez mas directamente y lleva a cabo una compra.

Un ejemplo de proceso habitual de analitica digital seria el siguiente:

— Definicidon de los KPI necesarios para alinear la informacién analitica
con los objetivos de negocio que, como hemos visto, varian mucho de
empresa a empresa (venta online, generacion de leads, mejora del
branding, etc.).

— Configuracion de las herramientas de analitica digital, tanto de la web
como de la informacién derivada de las redes sociales. La introduccion
por Google del servicio Tag Manager ha simplificado
considerablemente la implementacién de los coédigos de seguimiento
necesarios para medir la rentabilidad de las camparias publicitarias.

— Realizacién, en su caso, de una auditoria de la situacién de la empresa
en materia de analitica digital. Este paso es innecesario en caso de que
la compafia se esté iniciando en el negocio digital, aunque es muy
habitual encontrar empresas que tienen una analitica rudimentaria que
es, precisamente, el punto de partida para su optimizacion.

— Definicién de los objetivos y métricas aplicados a nuestro caso
concreto, asi como de los modelos de atribucién de resultados a los
distintos canales intervinientes.
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— Inicio de la monitorizacion y de la obtencion de informacion de los
canales seleccionados.

— Elaboracion de reportes con los resultados obtenidos.

— Anadlisis e interpretacion de dichos resultados, en funcion de los
objetivos de negocio. Recordemos que podemos tener multiples
situaciones, con informacién dirigida a distintos niveles de
interlocucidn (direccion general, responsables de marketing, directores
de tecnologia, etc.).

— Formulaciéon de recomendaciones que permitan emprender acciones
correctivas en funcién de los resultados obtenidos (por ejemplo,
necesidad de aumentar el trafico, mejorar el proceso de pago online,
aligerar o eliminar el proceso de registro, etc.).

— Discusion de los resultados en funcién de los distintos niveles de
interlocucién con el fin de tomar las medidas correctivas oportunas y

presupuestar, en su caso, el coste de los cambios a que estas den lugar.

Principales datos de medicion

Usuarios unicos

Usuarios no duplicados, que han accedido a nuestra tienda online al menos
una vez. Esta opcién de visualizacion debe ser comparada con la ratio de
usuarios recurrentes, lo que nos da una medida muy interesante sobre la
capacidad de nuestra web para fidelizar usuarios y que se conviertan en
visitantes habituales.

Visitas
Numero de veces que un usuario ha iniciado la navegacion en nuestra tienda.

Paginas vistas

Total de paginas de nuestra web visualizadas en un periodo de tiempo. Esta
métrica también determina el “enganche” de nuestra web, es decir, el
atractivo del contenido que ofrecemos a los usuarios, lo que determina el
numero de paginas que son visitadas.

Procedencia del trafico

Procede de las webs que nos envian visitas. Se clasifican en buscadores,
referrals (enlaces de otros sites) o trafico directo (porque han tecleado la URL
directamente o han recurrido a los favoritos de su navegador). Es el informe
mas Util a la hora de evaluar que ‘acciones de marketing ofrecen un mejor
resultado, y una clasificacion porcentual de las mismas. Hay que tener en
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cuenta que nos interesa tanto la informacion cuantitativa del trafico recibido
como la calidad de este, es decir, la conversion del trafico recibido de un sitio
determinado en sus objetivos.

Embudos de navegacion

Configuran los recorridos que el usuario debe completar para lograr el
objetivo marcado; en nuestro caso, una compra o un registro. Al estudiarlo,
veremos las fortalezas y debilidades del proceso tanto en usabilidad como en
optimizacion.

Tasa de conversion

En entornos de comercio electrdnico, la insercion de un cédigo especifico en la
pagina de: “Gracias por tu compra”, cerrara el circulo visita-conversion,
ofreciéndonos una auténtica vision global del negocio en cuanto al porcentaje
de conversiones: numero de transacciones totales; ingresos generados;
importe del pedido medio; rentabilidad por canal comercial; porcentaje de
productos mas vendidos, etc.
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(Megalytic Staff, 2016)

Todo lo expuesto hasta el momento no son sino meros ejemplos de las
inmensas posibilidades de recabar datos de nuestro entorno digital. De hecho,
esta es una de las grandes diferencias con respecto a la cantidad y calidad de
los datos que somos capaces de obtener de nuestro entorno off line.
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PAID MEDIA

A continuacién, vamos a detallar el plan de accién que debemos seguir desde
Paid Media en el contexto de una camparia internacional. Aunque en un
primer momento hacemos referencia al mercado europeo, la gran mayoria de
cuestiones que trataremos a continuacion se pueden aplicar perfectamente al
mercado estadounidense y canadiense.

Hoy en dia, las acciones de publicidad digital son la herramienta perfecta para
poner en marcha campanas de prospeccion internacional a un coste realmente
reducido. La principal misidn de este tipo de acciones es conseguir los
primeros resultados medibles en base a los que desarrollar el posterior
despliegue comercial, evitando grandes desembolsos econémicos iniciales.

En el pasado, muchas PYMES del sector agroalimentario, no se planteaban la
posibilidad atacar nuevos paises ya que no se podian permitir estas acciones
de prospeccion de mercado. Sin embargo, las “normas del juego” han
cambiado. Hoy en dia es posible poner en marcha una campafia en Google
Ads, por poner un ejemplo, con tan solo 1€ de inversidn diaria. Aunque lo
cierto es que un presupuesto tan pequefio al dia no seria un recurso suficiente
para sacar conclusiones definitivas: lo que queremos poner de manifiesto es
que cualquier empresa puede llegar a valorar esta posibilidad de lanzarse al
extranjero. Lo importante es seguir un plan de accién concreto que
detallaremos a continuacion.

— En primer lugar, debemos decidir quién ejecutara esta accidon de e-
prospecting. ;Lo vamos a gestionar internamente en nuestra empresa
(ya que contamos con un area de Marketing integrada por
profesionales especialistas en la gestion de campafas de Paid Media) o
si lo realizaremos a través de una agencia de Marketing Digital experta
en la gestion de campafias internacionales?

— Independiente de si trabajamos de manera interna o con un proveedor
externo, es importante que elaboremos un documento de briefing.
Este archivo es clave ya que nos permitira sentar las bases, fijar
objetivos y hacer un correcto seguimiento del cumplimiento de los
mismos. El briefing que debe ser: claro, conciso y breve. En él se
recogera toda la informacion de valor que el equipo especialista
necesita para elaborar una propuesta inicial que esté lo mas alineada
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posible con los objetivos de nuestra empresa. Los aspectos minimos
que debe contener son:

o Contexto de la empresa.

o Lacompetencia.

o El target al que nos queremos dirigir. AQui debemos reflejar si
tenemos unos paises objetivo o si la misidn de las campafas sera
averiguar cuales seran esos paises diana.

o Los objetivos a alcanzar.

o El calendario.

o EIl presupuesto disponible.

Cuando se realiza a través de un proveedor, lo habitual es entregar
este documento a diferentes agencias de marketing digital con el
objetivo de homogeneizar las diversas ofertas que recibiran de las
agencias. En estos casos también es muy util porque simplifica la tarea
de explicar la situacion comercial de nuestra empresa, crea una sinergia
entre nosotros y la agencia en cuestion y permite ahorrarle tiempo a la

misma. 168

Desde el punto de vista de la internacionalizacién el briefing es uno de
los primeros pasos para definir la estrategia digital que tienes que
disefar para cada pais en el que vas a dar el salto. Ya que cada uno
tendra unas peculiaridades especificas que tendras que tener en cuenta
a la hora de elaborar la estrategia.

— Una vez que recibamos la propuesta del plan de medios debemos
valorar si se adecua a nuestra empresa y objetivos.

— Una vez seleccionada la propuesta ganadora debemos definir los KPI
clave que marcaran el “éxito” o el “fracaso” de nuestra accion de e-
prospecting. Una buena idea es hacer seguimiento a través de un
report real time que nos permita monitorizar la evolucién de nuestras
campafas y cumplimiento de objetivos.

— Por ultimo, debemos hacer un analisis de los datos que nos ayuden a
tomar decisiones de negocio. ;Qué pais ha realizado mas clics sobre
sobre anuncios? ;Cual tiene un mejor CTR? ;De qué pais proviene el
mayor numero de solicitudes de informacion? Responder a este tipo de
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cuestiones nos ayudara a tener claro en dénde debemos focalizar
nuestros esfuerzos.

Herramientas de Paid Media para la internacionalizacion

Un canal fundamental que debemos tener en cuenta son las redes sociales.
Sea cual sea nuestro target, este tipo de plataformas es donde pasa gran parte
de su tiempo en internet.

En enero de 2021 estas son las redes sociales mas populares a nivel mundial.

Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of
active users (in millions)

Facabook

YouTube

WhatsApp

Facabook Maesengec”

Instagraey

Walxin / WeaChat

TikTok

Sources Addtianal Information

(Statista, 2021)
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Facebook sigue a la cabeza de ranking. Precisamente Facebook Ads cuenta

con varias opciones muy interesantes que nos permiten llevar a cabo nuestras

campanfas internacionales.

— SEGMENTACION REGIONAL Y MUNDIAL. Podemos dirigir nuestros

anuncios a:

Personas de todo el mundo.

A una zona geogréfica concreta como Europa, Norteamérica, etc.
O regiones como Espacio Econdmico Europeo, Tratado de Libre
Comercio de América del Norte, etc.

— OPTIMIZACION DINAMICA DEL IDIOMA.

o

Un solo anuncio - un maximo de seis versiones de idioma
distintas.

La plataforma encuentra a las personas de mayor valor para ti y
les entregara los anuncios en el idioma correcto y en el momento
mas indicado.

— PUBLICOS SIMILARES EN EL EXTRANJERO. Basado en:

o

La lista de clientes. Es decir, si contamos con una base de datos
de clientes podremos subirla a la plataforma de anuncios y crear
una audiencia gemela a ella con la audiencia de otro pais o
paises.

Los datos del pixel. Si tenemos instalado en nuestro sitio web el
pixel de Facebook, esta plataforma nos permitira crear una
audiencia similar a los usuarios que residen en el pais que
elijamos; partiendo de base de los visitantes espafioles.

Los datos de la aplicacion para méviles. Lo mismo que en el caso
anterior, pero partiendo de los datos de nuestra aplicacion movil
(en el caso de que nuestra empresa disponga de una app).

Los fans de tu pagina de Facebook. Esto es especialmente
interesante para empezar a captar fans, por ejemplo, de otros
paises partiendo de base con un publico similar a tu comunidad
en Facebook.

— CROSS BORDER INSIGHTS FINDER
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o Esta herramienta compara estadisticas de paises de nuestros

datos de campafas para explorar nuevas oportunidades de

crecimiento en todo el mundo

Todo lo comentado podria aplicarse a un proceso de prospeccion

internacional, sin tener en cuenta el pais concreto en el que lanzaremos

campafa. Pero todas estas herramientas son las mas adecuadas para dar a

conocer a nuestra marca una vez que lanzamos la estrategia en un pais

concreto.

Para ello debemos empezar a trabajar el embudo completo desde la 6ptica de

campafa. De hecho, cualquier plataforma nos pedira, como primer paso de

cara a la puesta en marcha de cualquier campafa, que definamos cual es el

objetivo de esta.

En este ejemplo de Facebook Ads vemos claramente cédmo se agrupan los

objetivos por etapas.

Elige un objetivo de la camparia

Mas informacion

Reconocimiento de Trafico
marca

Interaccion
Alcance

Descargas de

aplicaciones

Reproduccicneas de

video

Generacion de

clientes potenciales

Mensajes

Conversiones
Ventas del catalogo

Trafico en el negocio

La gran mayoria de plataformas publicitarias replican este modelo. Son muy

similares entre ellas. La estrategia correcta de cara a un lanzamiento

internacional pasa por la activacion progresiva de los diferentes objetivos

hasta llegar a la conversion final.
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El funnel de conversion

TOFU. Brand awareness. En un primer
momento se trabajan las campanas
enfocadas a la parte alta del embudo
de conversion del usuario. En esta
primera fase debemos atacar los
objetivos de alcance y reconocimiento
de marca. En el caso que nos ocupa, Si
todavia no somos conocidos en el .
mercado europeo, debemos desarrollar i pale
un concepto creativo 0 mensaje que
queramos trasladar a cada uno de los
paises. Lo ideal, aunque bien es cierto
que podemos poner en marcha
campanias globales a toda Europa, por
ejemplo, nuestra recomendacioén es

personalizar el mensaje por pais
(siempre que sea posible). Poder identificar aquellos paises europeos en los
que nos interesa focalizar nuestra campafia y transmitir un mensaje que se
adapte a la cultura local.

MOFU. Consideration. Cuando nuestra marca empieza a ser ya conocida entre

nuestro target, es el momento de buscar la interaccion con él. El mensaje deja
de ser “pasivo” a buscar esa interactividad por parte del usuario. Que siga
nuestro perfil en redes sociales, que interactde con nuestras publicaciones,
que visite nuestro sitio web. Estas campafias animan al usuario a hacer algo
mas que simplemente visualizar nuestros anuncios. Por tanto, nos estamos
mostrando como alternativa para cubrir una necesidad que nuestro publico
objetivo ya tiene identificada.

BOFU. Conversion. Estamos en la parte baja del embudo de conversion.
Nuestra meta ya es la venta o conversion final. Para poder activar este tipo
de camparias es clave tener correctamente implementado los pixeles o
codigos de seguimiento de conversiones. Son los que nos permitirdn, no solo
crear audiencias en base a los visitantes de nuestro sitio web, sino también
medir el “éxito” o “fracaso” de nuestras campafas. Para ello es muy
importante poder hacer previamente estimaciones. Si conocemos cual es el
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ratio de conversion de nuestro site en Espafia podemos estimar en otros
paises cual sera. Vamos a poner un ejemplo:

Somos una empresa gque tiene un eCommerce que comercializa productos
gourmet de alimentacion. El ratio de conversién a venta de nuestra tienda
online en Esparia es de un 3%. Es decir, 3 de cada 100 visitas que entran en
nuestro site terminan realizando una compra.

Si en las campaiias de las fases previas del embudo, identificamos que el
interés en Italia es muy similar al que tenemos en nuestro pais, podemos
decidir poner en marcha una campafia una campafa con objetivo venta para
ese mercado.

Si el coste por clic que solemos conseguir ronda, por ejemplo, los 0,30€ vy
destinamos una inversion mensual de 5.000€, estas serian las estimaciones:

— Numero de clics en nuestros anuncios: 16.667.

— Sabemos que no todos los clics se convierten en visitas. Estimamos que
un 10% de ellos no llegaran a nuestra web. 173

— Por tanto, tendremos un total de 15.000 visitas en nuestra tienda
online.

— Sabemos también que el ratio de conversion de las campafas suele ser
ligeramente inferior al organico. En este caso vamos a establecer un
ratio del 2,75%.

— Por lo que nuestras ventas seran de 413.

— Si la cesta media de nuestro ecommerce es del 40€, por ejemplo.
Podremos calcular el beneficio estimado de esta campafa. Que
alcanzara los 16.520€.

— Y por tendremos uno de los principales KPI que es el ROAS de nuestras
campafas. En este caso concreto sera de 3,304 euros. ;Qué significa
esto? Que por cada euro gastado nuestro ROAS es de 3,304¢€.

Hacer este ejercicio previamente es clave para saber si las camparnas cumplen
nuestros objetivos. Pero debemos basarnos en datos para hacer estas
estimaciones. Y no olvidar nunca que se trata de una meta, una estimacion. De
la primera campafia podremos extraer los aprendizajes que nos ayuden a
tener claro qué podemos esperar de cada uno de los mercados.
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Publicidad en marketplaces

Si cogemos como referente principal Amazon, con sus pros y sus contras ya
analizados, vamos a hacer un repaso de las principales opciones de publicidad
en la plataforma.

— Ejecutar, administrar y gestionar campafias de anuncios patrocinados
en Amazon

o Sponsored products (disponible para vendedores o proveedores)
o Sponsored brands (disponible para vendedores o proveedores)

o Sponsored display (disponible para proveedores)

Amazon Marketing Services (AMS) Amazon Advertising Platform (AAP)

*  Vende mas en Amazon. * Aprovecha la informaciéon de

« Patrocina productos Amazon para segmentar
promocionados que aparecen en audiencias
los resultados de busqueda de la * Alcanza la audiencia a través de Lra
lista de productos. display, video y anuncios mobile

» Abierto para vendors y sellers de » Abierto a partners de Amazon y
Amazon. anunciantes aprobados.

* Meétrica de compra - CPC. Métrica de compra - CPM.

PRODUCTOS PATROCINADOS

La opcion de bosguada en Amazon pars
e S v yENdors qQue quieren asegurar
apancion de sus productos entre los
primeros resultados de hdsqueda

Liega 0 10S usurios mienlras estin

buscando y mirando product
MARCAS PATROCINADAS ~
Una sGucOn publicitana oe alto impacto 0 = -
n mulliples procuctos a anuncar L]
s | It sUllandos de -
D r
)
S pal ohietivo es impulsar &l 3 *
doescube imiento de 1o marca o reforzaria 3
DISPLAY PATROCINADO
Una soiucon publicitana cuya
mentacion de |3 authencia se basa en

s del usuario

los intere
En las pag
relaconados, y I3
fCanalizacion de 1 competencia)
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Productos Marcas Display
patrocinados patrocinadas patrocinado

UBICACIONES - Resultados de -  Parte - Paginas de
busqueda. superior de detalle de
- Parte superior los producto
de los resultados - Reserias de
resultados de de contenido
busqueda. busqueda.
- Paginas de
detalle de
producto.
SEGMENTACION . por keywords. Usa palabras clave - Basada en
relevantes para llegar a usuarios productos.
que realizan busquedas afines. Selecciona
productos
complementarios
odela
competencia.
- I_3asada en 175
intereses.

Al igual que Google Ads, Amazon también cuenta con sus propias politicas
publicitarias. Y en relacion con el tipo de productos que mayores limitaciones
nos ofrece se trata de las bebidas alcohdlicas. Esta plataforma rechazara los
anuncios cuyo contenido fomente el consumo excesivo o irresponsable de
alcohol. También hay que tener especial cuidado con las imagenes de los
anuncios. Si se muestra a personas consumiendo alcohol no debe parecer que
son menores de edad.

El caso de Estados Unidos
Aplican las mismas casuisticas que las comentadas para Europa con ciertas
peculiaridades.

Tal y como comentamos, la mision principal de este tipo de acciones es
conseguir resultados medibles en base a los que desarrollar el posterior
despliegue comercial evitando grandes desembolsos econdmicos iniciales.

— En primer lugar, debemos definir quién ejecutara esta accion de e-
prospecting y el briefing concreto para EEUU. Este debe ser claro
conciso y breve y deberd mostrar toda la informacion sobre la
empresa, los productos, competencia, objetivos, presupuesto, etc.
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— Una vez recibida la propuesta de medios debemos valorar si se adecua
a nuestra empresa y objetivos.

— Después tendremos que definir los KPI clave que nos marcaran el
“éxito” o el “fracaso” de nuestra campania.

— Por dltimo, sera necesario un analisis exhaustivo de los datos que nos
ayudard a tomar decisiones de mercado.

Al igual que en Europa, las redes sociales también son un canal muy
importante en Estados Unidos. En concreto Facebook, la cual se encuentra en
primera posicion en el ranking de redes sociales mas utilizadas en este pais.

Como comentabamos, Facebook cuenta con opciones muy interesantes de
segmentacion que nos permitirdn conseguir los mejores resultados en
nuestras campanas.

— Segmentacion regional y mundial

— Optimizacién dindmica del idioma

— Publicos similares en el extranjero: listas de clientes, datos del pixel,
datos de las apps para moéviles y fans de la pagina de Facebook.

— Cross border insights Finder.

— Ingresos: en Estados Unidos esta permitido segmentar en base a los
ingresos de los usuarios. Existe la posibilidad de enviar, por ejemplo,
anuncios de productos caros a usuarios con un mayor nivel de ingresos
0 anuncios baratos con descuentos a usuarios con un menor nivel
adquisitivo.

En Estados Unidos tendremos que trabajar también el embudo de conversion.
De esta forma elaboraremos una estrategia que nos permitira recorrer los
diferentes objetivos hasta llegar a la conversion final.

— TOFU. Brand awareness: El objetivo de esta fase es dar a conocer la
marca o reforzar los valores de esta al mayor volumen de usuarios del
pais.

— MOFU. Consideration: En esta fase buscaremos la interacciéon de los
usuarios que ya nos conocen.

— BOFU. Conversion: En esta ultima fase el objetivo es conseguir la venta
o conversion final de nuestros clientes potenciales.
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El caso de Canada
Aplican las mismas casuisticas que las comentadas para Europa y Estados
Unidos con ciertas peculiaridades.

La misidn principal de este tipo de acciones es conseguir resultados medibles
en base a los que desarrollar el posterior despliegue comercial evitando
grandes desembolsos econdmicos iniciales.

— En primer lugar, debemos definir quién ejecutara esta accion de e-
prospecting y el briefing concreto para Canada. Este debe ser claro
conciso y breve y debera mostrar toda la informacion sobre la
empresa, los productos, competencia, objetivos, presupuesto...etc.

— Una vez recibida la propuesta de medios debemos valorar si se adecua
a nuestra empresa y objetivos.

— Después tendremos que definir los KPI clave que nos marcaran el
“exito” o el “fracaso” de nuestra campana.

— Por ultimo, sera necesario un analisis exhaustivo de los datos que nos
ayudara a tomar decisiones de mercado.

Al igual que en Europa y EEUU, las redes sociales también son un canal muy
importante en Canada. En concreto Facebook, la cual se encuentra en primera
posicion en el ranking de redes sociales mas utilizadas en este pais.

Como comentabamos, Facebook cuenta con opciones muy interesantes de
segmentacion que nos permitiran conseguir los mejores resultados en
nuestras campanas.

— Segmentacioén regional y mundial

— Optimizacion dinamica del idioma

— Publicos similares en el extranjero: listas de clientes, datos del pixel,
datos de las apps para moéviles y fans de la pagina de Facebook.

— Cross border insights Finder.

En Canada tendremos que trabajar también el embudo de conversion. De esta
forma elaboraremos una estrategia que nos permitira recorrer los diferentes
objetivos hasta llegar a la conversion final.

— TOFU. Brand awareness: El objetivo de esta fase es dar a conocer la
marca o reforzar los valores de esta al mayor volumen de usuarios del
pais.
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— MOFU. Consideration: En esta fase buscaremos la interaccion de los
usuarios que ya nos conocen.

— BOFU. Conversion: En esta ultima fase el objetivo es conseguir la venta
o conversion final de nuestros clientes potenciales.

178
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ASPECTOS LOGISTICOS Y BUROCRATICOS
RECOMENDACIONES LOGISTICAS
EUROPA

Cuando se desee transportar bienes, particularmente cuando se hace por
primera vez, es recomendable solicitar la asesoria de un agente de fletes con
experiencia en el transporte a la UE.

Dicho agente actia como un intermediario a favor de los exportadores y
ayuda a gestionar que los bienes transportados arriben en forma segura y
oportuna al pais de destino

Los agentes de flete pueden hacer arreglos para que los bienes transportados
sean cargados en el pais de origen y descargados en el pais de destino,
reservando espacio en avién o barco (denominado “contrato de reserva”),
ademas de aconsejar sobre el método de empaque adecuado. Asimismo, se
esta haciendo cada vez mas frecuente exportar bienes bajo un “contrato
multimodal”, lo cual significa que la empresa de transporte se hace cargo de
los bienes desde que salen de la empresa manufacturera en el pais de origen,
hasta su entrega en el puerto de destino.

Los exportadores deben, no obstante, conocer cuales son los mejores medios
para empacar y embalar sus bienes, independientemente de que intervenga
un agente de flete o no. La Directiva de Empaque de la UE establece las reglas
sobre el empaquetado directo de los bienes para venta.

Ademas, existen muchos riesgos involucrados en el transporte de bienes, tales
como humedad, dafios, robo y peso excesivo. El exportador debe pedirle
directamente al comprador que le aconseje respecto de los procedimientos de
descarga en el puerto del Estado Miembro involucrado. En general, se debe
observar lo siguiente:

— El empaquetado debe ser a prueba de humedad.

— Deben utilizarse contenedores cuando sea posible, ya que éstos son
méas econdmicos y proveen la estabilidad para el transporte seguro de
los bienes.

— Se debe asegurar que el peso de la carga esté distribuido de manera
uniforme. A veces, un exportador no logra vender un contenedor de
bienes. En este caso, puede consolidar sus exportaciones con otros
exportadores. Un agente de fletes puede ser de ayuda en este caso.
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— Para prevenir robos, es mejor no escribir la marca o el contenido en el
empaque Yy se debe sellar con seguridad (considerando el uso de
bandas sujetadoras, sellos y el empaque comprimido, denominado
“shrink-wrapping” en inglés).

Un aspecto importante en el transporte de bienes es la adquisicion de un
seguro para la carga. No es obligatorio, pero es recomendable, dados los
riesgos involucrados en la exportacién. Hay dos tipos de seguro: seguro de
bienes transportados (a determinarse por el exportador) y el seguro de
responsabilidad de la empresa de transporte (definido por convenciones
internacionales asociadas al modo de transporte utilizado). En algunos casos,
si el valor que se ha pagado por el seguro no esta incluido en la factura
comercial, se debera presentar a las autoridades aduaneras una factura por
seguro, adjunta al DUA.

EE. UU.

En el plazo de 15 dias naturales, contados a partir de la llegada de la
mercancia se deben presentar los documentos de entrada, la Declaracion de
Aduana, en el lugar indicado por el Director de Distrito o de area, a menos que
se otorgue una prorroga. Los documentos son el Entry Manifest, el formulario
aduanero 7533; o la Solicitud y Permiso Especial de Entrega Inmediata
(Application and Special permit for Inmediate Delivery), formulario aduanero
3461, u otro formulario para la liberacién de las mercancias que exija el
director del distrito.

La prueba de derecho de ingreso de las mercancias. A este efecto se puede
presentar el manifiesto de embarque, o en su caso la carta de porte emitida
por el transportista. La factura comercial o proforma, cuando la primera no
pueda ser presentada. La “packing list”, si procede. La declaracion de
despacho de la mercancia tiene que ir acomparfnada de la prueba de que se ha
pagado una fianza para cubrir posibles gravamenes, impuestos y sanciones.
Otros documentos necesarios para establecer la admision de la mercancia.

Si bien no es requerimiento general para todos los productos que se exportan
a Estados Unidos., la presentacion de un certificado de origen puede ser
necesaria en algunos casos, en particular cuando la mercancia sea originaria
de paises que gocen de un tratamiento arancelario preferencial, no siendo de
momento este el caso para los productos de la UE.
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Sin embargo, el pais de origen debe ser indicado en todos los productos que
se introducen en Estados Unidos. Los articulos deben ir marcados de una
manera tan visible, tangible, imborrable y permanente como lo permita la
naturaleza del articulo o su envase, con el nombre en inglés del lugar de
origen de estos ("Made in..", "Product of.." o0 expresiones similares).

Para los productos espafoles hay que tener en cuenta que no se acepta el
marcado "Made in EC o EU", debiendo figurar siempre la expresion "Made in
Spain”. Para la determinacion del origen a los efectos del marcado de origen,
deben cumplirse las reglas de origen no preferenciales.

Como recomendacion general, es casi imprescindible contar con un partner
logistico que opere en Estados Unidos en las zonas a las que nosotros
gueramos atacar.

Contar con un servicio logistico adecuado nos permite una distribucion idénea
de nuestros productos. Normalmente, el transporte via maritima es la
principal via de acceso para este tipo de exportaciones, gracias a que
posibilita enviar mucha mercancia de forma econémica.

Via aérea es mucho mas rapido, pero nos encontramos con que encarece los
productos y esta pensado para aquellos productos mas delicados.

Cuando los productos llegan al punto de destino, no hay que descuidar los
puntos de almacenaje y transporte terrestre en Estados Unidos.

CANADA

En Canada debemos tener en cuenta la gran extension territorial del pais y su
baja densidad poblacional. La entrega a domicilio es la forma de entrega mas
demandada y, aunque los consumidores comprenden muchas veces la
necesidad de envios no inmediatos, bien es cierto que cada vez se estan
exigiendo tiempos de envio mas reducidos, muchas veces porque Amazon
compite en este sentido de forma muy fuerte.
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Entre las empresas de transporte mas elegidas, tenemos UPS, FedEx, DHL o el
servicio nacional de correos, Canada Post. Algunas de estas empresas ofrecen
servicios logisticos que pueden ser interesantes para valorar el envio de
productos desde Europa.

Entre los operadores logisticos, podemos encontrar navieras, agencias y
transporte aéreo. Entre las navieras podemos destacar Maersk, APL,
Seaborad, Hapag Lloyd, Dole, etc., con un transporte promedio de 14 dias.

El transporte aéreo supone una reduccion de los tiempos de enviocon 1 0 2
dias de transporte promedio, por medio de Air Canada, DHL, Delta, FedEX,
United Airlines, etc.

Las agencias son consolidadoras de carga maritima y aérea, como Aimi,
Expeditors, HA Logistica... con 20 dias de transporte promedio.

Para alimentos perecederos, lo ideal es trabajar con servicios aéreos que en
principio funcionan por costes por flete cada 100 kg.
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NORMATIVA APLICABLE
EUROPA

La Unidn Europea permite el libre comercio entre sus paises miembros. La
institucién es la encargada de establecer acuerdos relativos a la distribuciéon y
comercializacion de bienes y servicio entre los 27 paises que la componen. No
obstante, a la hora de vender productos en cada pais, hay que conocer las
normas especificas que tiene cada uno en temas como las obligaciones
fiscales.

Las regulaciones que se muestran a continuacion se aplican a los 27 paises de
la Unién Europea. Estas mismas regulaciones se aplicaron en Reino Unido
hasta el 1 de enero de 2021, fecha en la que entré en vigor todos los cambios
resultantes de su salida de la UE.

— Vino

— La cerveza o mezclas de cerveza con bebidas no alcohdlicas
— Otras bebidas fermentadas como la sidra

— Alcohol etilico y bebidas espirituosas

En algunos casos se podra aplicar tipos reducidos:

— A las pequefias fabricas de cerveza elaboran un maximo de 200.000
hectolitros (hl) de cerveza al afio y las destilerias que producen un
maximo de 10 hl de alcohol puro al afio pueden disfrutar de una
reduccioén de los tipos normales de hasta el 50%.

— A los vinos y bebidas fermentadas con un volumen de alcohol igual o
inferior al 8,5%, a la cerveza con un volumen de alcohol igual o inferior
al 2,8%, a los productos intermedios con un volumen de alcohol igual o
inferior al 15% y al alcohol etilico con un volumen de alcohol igual o
inferior al 10%. (Union Europea, 2021)

Etiquetas de la Unidn Europea

La Union Europea tiene una legislacion propia para asegurar la seguridad de
los productos de consumo. Por eso, ha desarrollado una serie de normas que
también hay que tener en cuenta al comercializar productos en el mercado
digital.

& nterr Y E& WY
g INTERNOVA ™'
e ora MARKET CEP

183



IEISTUDIO DIGITAL DE MERCADOS

La UE tiene sus propios distintivos de calidad. Solo los productos que cumplan
con ciertos estandares obtendran estos distintivos, que aseguran al
consumidor gque ese producto es de buena calidad.

El mas reconocido es el marcado CE. Para muchos productos es obligatorio
llevar este marcado que demuestra que un producto ha sido evaluado por el
fabricante y cumple los requisitos de sanidad, seguridad y proteccion del
medio ambiente. No es obligatorio para todos los productos. (Unién Europea,
s.f)

También esta la etiqueta ecoldgica de la Unién Europea, disefiada para
reconocer las empresas que realizan buenas practicas medioambientales. Para
que tu producto pueda conseguirla, debe cumplir con ciertos criterios que
muestren que tanto tu producto es respetuoso con el medio ambiente. La
Unidén Europea promueve la economia circular y anima a los productores a
generar menos basura y CO2 durante el proceso de produccién. Ademas,
promueve los productos que sean duraderos, faciles de reparar y reciclables.
(Unidn Europea, s.f.)

Ademas, hay otras etiquetas especificas del sector alimentario, como las
normas de etiquetado de los alimentos, que son normas de la Unién Europea
sobre el etiquetado de los alimentos, informacién al consumidor y
reglamentos para determinados grupos de alimentos.

También estan las etiquetas de calidad para los productos agricolas y
alimenticios, etiquetas para los productos de pesca, certificacion EMAS (del
sistema comunitario de gestion y auditoria ambientales) y el logotipo
ecoldgico de la UE. (Unién Europea, s.f.)

Registro de marca

Si quieres registrar tu marca en la Unién Europea, puede hacerlo a través de
la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unidon Europea (EUIPO, por sus siglas
en inglés) que se encarga de las marcas comunitarias o el registro
internacional de marcas realizado bajo el Protocolo de Madrid de la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI, encargada de las
marcas internacionales). Una vez registrada la marca en EUIPO, puede
renovarse indefinidamente cada 10 afios.

Si solamente buscas proteccion de tu marca en el pais donde vayas a vender
tus productos, puedes registrarte en la oficina nacional de Pl (propiedad
intelectual) correspondiente. Se puede consultar el listado de oficinas regional
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y nacionales de la red de Pl en la pagina web la red de la Unidn Europea de
propiedad intelectual (European Union Intellectual Property Network).

Si solo ejerces tu actividad comercial en Bélgica, Paises Bajos, Luxemburgo,
etc. Puedes obtener proteccion en los tres paises registrandote en la Oficina
de Propiedad Intelectual del Benelux (BOIP). (Unién Europea, s.f.)

Las empresas que quieran registrar sus marcas en Reino Unido para proteger
sus derechos de propiedad individual ya no podran hacerlo en estos
organismos. Tendran que acudir a la institucion competente del pais. Una
forma de hacerlo es a través del Trade Marks Act 1994. (ICEX, 2020)

Normativas relativas al comercio digital

Todas las normativas de la Union Europea relativas al comercio digital se
pueden encontrar en la pagina web de la Unién Europea y se pueden
consultar en varios idiomas, incluido el espafiol.

Hay varias directivas de la Unidn Europea que hacen referencia al comercio
electronico de los paises de la Union Europea:

Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio de
2000, relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios de la
sociedad de la informacion, en particular el comercio electrénico en el
mercado interior (Directiva sobre el comercio electrénico)

Esta directiva establece las normas estandar de la Unién Europea en relacion
con el comercio electrénico. Segun esta, Los vendedores estan sujetos a las
regulaciones del pais donde estan establecidos y estas regulaciones deben ser
acordes a las directrices que marca esta norma. Es responsabilidad de los
gobiernos nacionales garantizar el cumplimiento de esta normativa, que
establece la informacidn que deben de dar las empresas, el tipo de contratos
permitidos en linea, cdbmo se deben manejar los pedidos y cuéles son las
responsabilidades del vendedor. (Parlamento Europeo, 2000)

Directiva 2011/83/UE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de
octubre de 2011, sobre los derechos de los consumidores

Esta directiva establece las pautas de la mayoria de los contratos realizados
entre comerciantes y consumidores de la Unién Europea (contratos a distancia
0 en tienda y contratos presenciales fuera del local comercial del vendedor).
También establece las obligaciones del empresario en relacién con los plazos
de entrega, pagos y devoluciones. Los gobiernos nacionales de los paises
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miembros estan en la obligacion de garantizar que estas directrices marcadas
por la UE se cumplan. (Parlamento Europeo, 2018)

Normativa relativa al Impuesto sobre el Valor Afiadido - IVA en el comercio
digital

El IVA (Impuesto sobre el Valor Ailadido) es un impuesto indirecto sobre el
consumo que grava los bienes y servicios. Cada pais de la Unidn Europea
establece una tasa de IVA diferente. Por esa razén, las obligaciones en
materia de IVA de las empresas establecidas en la Union Europea seran
diferentes segun el pais de venta y el pais de compra.

En el caso de que la empresa compre o venda productos a otra empresa

registrada a efectos del IVA en otro pais de la UE, no tiene que facturar el IVA.

Sin embargo, si la venta se realiza a un consumidor final, cabe la posibilidad
de que tenga que cobrar el IVA del pais. Todo dependera de si el total de sus
ventas en un ejercicio fiscal de ese pais supera el limite establecido. En el
caso del IVA sobre servicios digitales, existe un régimen facultativo que
permite al vendedor liquidar el IVA en un solo pais de la UE, el llamado
régimen digital MOSS. (Unién Europea, 2021)

Hasta ahora, en las transacciones del comercio electronico entre miembros de
la Unién Europea, los vendedores deben aplicar el IVA del pais de origen. No
obstante, si la facturacién anual total supera el limite del importe establecido
por el pais destino, la empresa debera darse de alta en el pais a efectos
fiscales y hacer alli la liquidacién correspondiente.

En el segundo semestre de 2021, se aplicaran las nuevas modificaciones de la
normativa vigente que afectara a todos los paises de la UE. En este nuevo
sistema de tributacién, las empresas que vendan a otro pais de la UE deberan
aplicar el IVA establecido en ese pais. Es decir, si una empresa espafiola
decide vender sus productos a una empresa francesa, debera aplicar el IVA
establecido en Francia.

El objetivo de estos cambios es evitar el fraude fiscal en las transacciones
fronterizas de comercio electrénico y simplificar los tramites burocraticos.

Las modificaciones también afectaran al Reglamento Relativo a la
Cooperacion Administrativa en materia de IVA, ya que se suprime la actual
exencion de IVA para las importaciones a la UE de poco valor y se
introduciran nuevos requisitos de mantenimiento de registros para el
mercado digital. (Union Europea, 2021)
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En cuanto a la recaudacion del IVA en Reino Unido, los vendedores que lleven
sus productos al pais deberan presentarlo a través de la institucién britanica
HM Revenue & Customs (HMRC). Si el comerciante vende sus productos
directamente a consumidores, la venta estara sujeta al IVA del pais. Si lo hace
a través de un marketplace, seré la plataforma la encargada de recaudar ese
impuesto. (Confianza Online, 2021)

Al realizar todos los tramites burocraticos y logisticos, hay que tener en
cuenta que Reino Unido ya no pertenece a la Unidén Europea y, por lo tanto,
tiene otras normas en lo relativo a estos aspectos. A pesar de no pertenecer a
la Unién Europea, es necesario incluir a Reino Unido en este mapeo, ya que el
pais con mayor numero de consumidores de Europa.

EE. UU.

En Estados Unidos nos encontramos con la FTC, que es la agencia encargada
de la regulacion del eCommerce y regula aspectos como los emails
comerciales, la publicidad online o la politica de privacidad.

Ademas, también debemos tener en cuenta el Payment Card Industry Security
Standards Council, el organismo que se encarga de los estandares de
seguridad y regulacion sobre la gestion y almacenamiento de la informacion
financiera de los usuarios.

Para comenzar un eCommerce o entrar en un Marketplace en Estados Unidos,
se debe tener en consideracion los cuatro aspectos primordiales de este pais
en este tipo de negocio:

— Proteccion de privacidad

— Publicidad digital

— Impuestos

— Gestiodn de la informacion financiera de los usuarios

Entre los aspectos legales a tener en cuenta, nos encontramos con los
siguientes:

— Se deben indicar de una forma clara y expresa el nombre y los datos de
contacto del comerciante

— Se debe ofrecer una descripcion clara, real y precisa de los productos
que estén ofertados en el Marketplace o eCommerce

— Exponer de una forma clara, real y precisa de las condiciones y
términos de compra en el sentido de entrega, envio, devoluciéon y pago
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— Establecer de una forma clara y precisa los medios de resolucién de
conflicto aplicables como tribunales o arbitraje

— Cumplir con las normas de proteccion de datos y privacidad

— Respetar la normativa de marketing y publicidad evitando spam

— Cumplir con la fiscalidad estadounidense

— Cumplir con la proteccion de la propiedad intelectual estadounidense

— Prevenir la proteccidon antifraude y establecer limites a la
responsabilidad

En cuanto a los aranceles, el Arancel de Aduanas estadounidense estd basado
en la Nomenclatura Internacional del sistema Armonizado de Desighaciéon y
Codificacion de mercancias (HS), que define los primeros seis digitos de los
codigos de las mercancias.

Por tanto, a la hora de establecer la posicion arancelaria en la que se incluira

el producto que se pretende exportar a Estados Unidos hay que tener en

cuenta que los digitos siete a diez del arancel estadounidense suele diferir del

codigo del arancel de la Union Europea. 188

Para interpretar el arancel de EE. UU. lo podemos consultar en la Harmonized
Tariff Schedule of the United States en https://hts.usitc.gov/current teniendo

en cuenta los rates of duty que se aplican en funcién del pais de origen de la

mercancia.

Por otro lado, debemos hacer referencia a que las leyes antidumping hacen
que no se puedan vender en Estados Unidos mercancias por debajo del precio
que las mismas tienen en este pais. De igual manera, cuando se cree que se ha
incurrido en dumping, se abrira una investigacion. Un caso significativo ha
sido las impuestas en 2018 a las aceitunas negras espafiolas.

Sin embargo, salvo algunas excepciones, importar a Estados Unidos sigue
siendo un régimen libre. La importacién de determinados productos esta
prohibida o sometida a licencia para proteger su economia o por seguridad
nacional, o de los consumidores, o de la vida animal o vegetal.

El pais de origen de los productos siempre debe estar indicado en todos ellos.
Si la mercancia se produce en mas de un pais, han de cumplirse disposiciones
especiales.

Asimismo, existen regimenes aduaneros especiales para diferentes tipos de
operaciones determinados por la normativa aduanera.
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Draw-back

Esto significa el reembolso total o parcial de los derechos, hasta en un 99%,
pagados sobre mercancias importadas que posteriormente seran
reexportadas o destruidas. Las cantidades reembolsadas corresponden a los
derechos arancelarios, algunos impuestos internos y otras tasas pagados en el
momento de la importacion. El reembolso se efectuara después de que el bien
en cuestion haya sido reexportado o destruido.

Existen tres modalidades de draw-back:

— Manufacturing drawback: para la importacién de mercancias las cuales
seran objeto de procesado en EE. UU. y posterior exportacion

— Unsed-merchandise drawback: mercancias que tras su importaciéon son
exportadas sin haber sufrido ninguna alteracion en Estados Unidos

— Rejected-merchandise drawback para mercancias que deben ser
exportados o destruidas por no cumplir con las especificaciones, haber
sido enviadas sin el consentimiento del destinatario o estar
defectuosas en el momento de la importaciéon

Las peticiones para acogerse a este tipo de procedimiento se deben presentar
ante las delegaciones de aduanas que tengan oficinas especializadas a tal
efecto.

Se puede ampliar informacién sobre este tema en el documento mencionado
anteriormente: “Importing into the United States: A Guide for Commercial
Importers”.

Importaciéon temporal

La importaciéon temporal de bienes, que en el futuro van a ser reexportados,
libre del pago de derechos se denomina en Estados Unidos Temporary
Importation Under Bond.

Es un procedimiento por el cual, bajo ciertas condiciones y para determinados
tipos de bienes, las mercancias pueden entrar, por un limitado periodo de
tiempo, en el territorio aduanero estadounidense libres del pago de tasas y
derechos. Estas mercancias no pueden ser objeto de ninguna trasformacion o
alteracion.

El importador deposita una fianza por un importe del doble de lo que habria
tenido que pagar en el caso de tratarse de una importacion normal. Bajo este
procedimiento, el importador se compromete a exportar o destruir la
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mercancia en un determinado periodo de tiempo o, en caso contrario, pagar
los gastos de liquidacion.

Cualquier articulo importado bajo las TIB debe ser exportado en el plazo de
un ano a contar desde la fecha de la importacidén. La ampliacién de este plazo
se puede solicitar mediante instancia dirigida al director del puerto de
entrada, si bien, salvo excepciones, el tiempo total no puede superar un total
de tres afnos.

Cuaderno ATA

El cuaderno ATA es un documento aduanero global que facilita la importaciéon
temporal de bienes en un pais sin necesidad de efectuar el pago de derechos
arancelarios y otras tasas aplicables y sin necesidad de cumplir con las
formalidades aduaneras normalmente requeridas para la importacién de
bienes.

Este documento puede ser usado siempre que las mercancias a que se refiere
dicho carné puedan ser descritas como herramientas de comercio (tools of
commerce). Actualmente en Estados Unidos se permite el uso de esta figura 190
para la admision temporal de equipos profesionales, muestras comerciales y

material publicitario.

Para la obtencion del carné ATA es necesario dirigirse a la Camara de
Comercio de la demarcacién de la empresa exportadora.

Zonas francas

Las zonas francas son areas controladas que se encuentran legalmente fuera
del territorio aduanero estadounidense y cuyo fin es atraer el comercio
internacional.

Aunque en estas zonas no se aplica la normativa estadounidense a efectos de
aranceles y requisitos aduaneros, si se aplican otras leyes federales sobre los
productos y establecimientos situados dentro de sus limites.

El Foreign Trade Zones Board (FTZ) es el organismo federal responsable de su
gestion y de autorizar las operaciones, siempre que no vayan en detrimento
del interés publico. Se puede consultar méas informacion y el listado en este
link: http://enforcement.trade.gov/ftzpage/index.HTML

Normativas de homologacioén, certificacion y etiquetado
La normativa de homologacion y certificacion de productos no se encuentra
centralizada sino repartida entre la Administracion federal, estatal, local y un
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gran numero de asociaciones del sector privado. El seguimiento de las leyes y
de las regulaciones que las desarrollan se puede consultar respectivamente en
los siguientes enlaces:

— Leyes Federales (US Code): https://www.law.cornell.edu/soj.html
— Reglamentos Federales (Code of Federal Regulations):
http://www.ecfr.gov/cgi-bin/ECFR?page=browse

Las normas federales son de cumplimiento obligatorio en todo el pais,
mientras que las estatales y locales lo son en cada uno de sus respectivos
territorios.

Verificacion y certificacion de productos

Algunas normas federales, estatales o locales, exigen la verificacion y
certificacion apropiada de los productos. En algunos casos el fabricante puede
autocertificarse y en otros se exige la certificacion de un laboratorio
acreditado.

En los ultimos tiempos estan surgiendo laboratorios independientes, entre los 191
que destaca el grupo de laboratorios privados Intertek Testing Services (ITS)
(http://www.intertek.com/). Algunos de estos laboratorios tienen sucursales

en Espana.

Para productos de consumo es la Consumer Product Safety Commission (CPSC)
quien se encarga de publicar las normas de obligado cumplimiento y de
proporcionar informacién necesaria sobre laboratorios acreditados que
pueden verificar y certificar dichos productos como se puede comprobar en el
siguiente enlace: http://www.cpsc.gov/en/Business--Manufacturing/Testing-
Certification/

CANADA

En cuanto a la normativa aplicable, se puede decir que la normativa
canadiense que afecta al comercio tradicional afecta también al eCommerce.

Para situaciones especificas, Canada ha adoptado medidas como la Uniform
Electronic Commerce Act, que regula las relaciones legales que requieren
documentacion electronica. También debemos tener en cuenta la ley PIPEDA
Personal Information Protection and Electronic Documents Act), para las
empresas que trabajen con informacién de personas en sus actividades
comerciales y con normas relativas a la propiedad intelectual.
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Canada, por otro lado, ha firmado casi todos los acuerdos internacionales de
liberalizacion comercial. Desde la reduccion de barreras arancelarias y no
arancelarias de la Ronda Uruguay del GATT hasta las resoluciones de la OMC
respecto a los productos residuales carnicos. Por otro lado, realiza acuerdos
bilaterales a nivel regional como el NAFTA.

Ademas, se ha producido la firma del Acuerdo Comercial entre la UE y Canada,
por lo que este se convierte en un gran pais para exportar productos
alimentarios.

En el sector de la agroalimentacién el gobierno canadiense es particularmente
restrictivo en algunos productos:

PRODUCTOS CARNICOS

El caso mas sensible se refiere a los productos carnicos de procedencia
europea. Sobre la base de una antigua restriccion de orden fitosanitario, se
prohibié la entrada a todos los productos carnicos provenientes de la
Peninsula Ibérica por considerarse productos con riesgo de contaminacion de
fiebre aftosa.

En septiembre de 2003, el Gobierno canadiense modificé la restriccion a las
importaciones de productos porcinos procedentes de Espafa, para permitir la
entrada de productos carnicos procesados en plantas espafiolas, homologadas
por la agencia de inspeccién alimentaria canadiense (Canadian Food
Inspection Agency, CFIA) mediante un protocolo de homologacién negociado
entre la CFIA y el Ministerio espafol de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Se
permite asi, desde 2003, la entrada en Canada de productos porcinos
procesados en Espafa, pero obtenidos de animales sacrificados en los paises
que Canada reconoce como libres de riesgo por fiebre aftosa.

En la practica esta modificacion ha permitido exportar jamoén serrano espafiol
a Canada, siempre y cuando los jamones se hayan curado en plantas
homologadas por la CFIA y los cerdos hayan sido sacrificados en mataderos
de paises que las autoridades canadienses consideren fuera de riesgo de
fiebre aftosa, como es el caso de Holanda, Finlandia y Suecia, cuyos
mataderos estan certificados por las autoridades canadienses

PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS
Existen determinados productos hortofruticolas (albaricoques, moras,
arandanos, cerezas, grosellas, nectarinas, melocotones, ciruelas, patatas,
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membrillos, frambuesas y fresas) con restricciones fitosanitarias, que hasta el
1 de octubre de 2003 tenian prohibida la importacion en Canada.

Las autoridades canadienses aplican diferentes requisitos fitosanitarios a los
paises exportadores del mismo producto. Asi, el protocolo entre Espafia y
Canada se diferencia mucho del protocolo firmado entre Sudéafrica y Canada,
aunque se trate de la importacién del mismo producto (cerezas) y de riesgos
fitosanitarios similares. Espafia tenia altamente restringida la exportaciéon de
sus melocotones a Canad4, mientras que paises como Marruecos, Turquia,
Hungria, Suiza y la ex Yugoslavia los exportaban sin la necesidad de presentar
un certificado fitosanitario.

Se recomienda a las empresas espafolas que antes de realizar cualquier
embarque, consulten la Base de Datos Automatizada de Requisitos de
Importacién (AIRS).

PRODUCTOS LACTEOS

En el caso de los productos lacteos, particularmente los quesos, existen
restricciones materializadas en cuotas de importacién muy estrictas bajo
control gubernamental y accesible sélo a los fabricantes de queso canadiense
y registrados.

Alrededor de este sistema arbitrario, se generé un control casi inamovible
sobre las importaciones, que comenz6 a liberalizarse hace unos pocos afos.
Sin embargo, la legislacién aln es restrictiva en cuanto a los quesos jévenes
(3 meses) elaborados con leches no pasteurizadas. Son dignos de mencion los
aranceles de importacion aplicados a estos productos, que pueden llegar hasta
un 245%. Aun con todas estas trabas, los quesos espafoles estan entrando en
Canada y su mercado se expande cada vez mas. Asimismo, se encuentra en
proceso de adopciéon una nueva legislacion sobre contenidos proteinicos en
los quesos.

BEBIDAS ALCOHOLICAS

En Canada, la compra y distribucién de vino y bebidas alcohdlicas se lleva a
cabo por monopolios provinciales de comercializacion, a excepcion de la
provincia de Alberta, que en 1993 privatizé el mercado, que son los Unicos
compradores y vendedores. La existencia de estos monopolios genera una
serie de distorsiones que dificulta la entrada normal de estos productos en el
territorio canadiense.
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Por otra parte, Canada hasta hace poco no reconocia las denominaciones
geograficas europeas (en nuestro caso, Jerez y Malaga), aunque la situacion
ha cambiado como resultado del acuerdo firmado en 2004 entre la UE y
Canada sobre comercio de vinos y bebidas alcohdlicas, en el que se otorga
cierta proteccion a las Denominaciones de Origen europeas en Canada.

Por ultimo, cabe mencionar que a pesar de las trabas anteriormente descritas,
la legislacion canadiense no discrimina a Espafia frente a los demas paises de
la Unidn Europea y si acaso discrimina, es en favor de sus socios comerciales
de NAFTA y en algunos casos muy puntuales, con aquellos paises miembros
del Commonwealth.
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